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ประกาศคุณูปการ 
 

 งานนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลงไดด้ว้ยความกรุณาจาก ดร.นงนุช ศรีสุข อาจารยท่ี์ปรึกษา 
งานวจิยัท่ีกรุณาใหค้  าปรึกษาแนะน าแนวทางท่ีถูกตอ้ง ตลอดจนแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ดว้ยความ
ละเอียดถ่ีถว้นและเอาใจใส่ดว้ยดีเสมอมา ผูว้ิจยัตระหนกัถึงความตั้งใจจริงและความทุ่มเทของ
อาจารยแ์ละขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ ท่ีน้ี 
 ขอขอบพระคุณท่านผูเ้ช่ียวชาญทุกท่านท่ีกรุณาใหค้วามอนุเคราะห์ในการตรวจสอบ
รวมทั้งใหค้  าแนะน าแกไ้ขเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัใหมี้คุณภาพ  บุคคลท่ีผูว้จิยัไดอ้า้งอิงทางวชิาการ
ตามท่ีปรากฏในบรรณานุกรมทา้ยเล่ม รวมทั้งบริษทัผูแ้ทนจ าหน่ายและศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้
ในเขตจงัหวดัชลบุรีทุกแห่งท่ีใหค้วามอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีใชใ้นงานวิจยั  
ตลอดจนผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม จนท าใหง้านวจิยั
น้ีส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี ผูว้จิยัหวงัวา่งานวิจยัฉบบัน้ีจะมีประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ  นกัการตลาด
และผูท่ี้สนใจทัว่ไปท่ีจะสามารถน าขอ้มูลในงานวจิยัน้ีไปใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยทุธ์
การตลาดและการบริหารตราสินคา้ของธุรกิจ และเป็นแนวทางส าหรับผูท่ี้ตอ้งการศึกษาเร่ืองการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินคา้ต่อไป  
 ผูว้จิยัขอมอบส่วนดีทั้งหมดน้ีใหแ้ก่เหล่าคณาจารยท่ี์ไดป้ระสิทธิประสาทวชิาและขอ
มอบความกตญัญูกตเวทิตา แด่บุพการี บูรพาจารย ์และผูมี้พระคุณทุกท่านท่ีท าใหข้า้พเจา้เป็นผูมี้
การศึกษาและประสบความส าเร็จมาจนตราบเท่าทุกวนัน้ี 
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 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีมีจุดประสงคเ์พื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและ
คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
โดยมีวตัถุประสงค ์1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 3. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชร้ถยนตโ์ตโยตา้ซ่ึงมาใชบ้ริการท่ีศูนยบ์ริการรถยนต์ 
โตโยตา้ในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยสถิติท่ีใช ้ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย t-test, One-way ANOVA F-test และ 
Multiple regression analysis 
 ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง  27-34 ปี 
สถานภาพโสด  ดา้นการศึกษาพบวา่ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ดา้นอาชีพพบวา่ส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 10,000-20,000 บาท 
ผลการทดสอบสมมติฐานดา้นปัจจยัส่วนบุคคล พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนั อายท่ีุแตกต่างกนั 
สถานภาพท่ีแตกต่างกนั ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั อาชีพท่ีแตกต่างกนั และรายไดเ้ฉล่ียท่ี
แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีไม่
แตกต่างกนั  ส่วนผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตรา
สินคา้กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้พบวา่มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากรวมทั้งความสัมพนัธ์กนั
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ดงันั้นจึงสามารถสรุปไดว้า่ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการและคุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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The objectives of this research were to 1) study the effect of integrated marketing 
communication on Toyata car consumers, 2) study the effect of brand equity on the buying 
decision of Toyota car consumers, and 3) study the consumer buying decision towards Toyota 
cars. The sample was Toyota customers in Chonburi province, Thailand. The statistical methods 
for data analysis were frequency, percentage, mean and standard deviation. The test on 
relationships was conducted by means of t-test, one-way analysis of variance, and multiple 
regressions.  

The results of this research suggested that most of the respondents were male, single, 
aged between 27 and 34 years old, and held a bachelor’s degree, worked in a private company, 
and earned an average monthly income between 10,000 and 20,000 baht. Results of the 
hypotheses test reveal that: First, Personal factors in the aspect of gender; age, status, education, 
occupation, and monthly income had no impact on the buying decision of Toyota car customers in 
Chonburi province. Second, Integrated marketing communication and brand equity resulted in a 
high and collaborative relationship of buying decision. Therefore, it is concluded that factors of 
integrated marketing communication and brand equity had an effect on the buying decision of 
Toyota car consumers in Chonburi province.  
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บทที ่1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 อุตสาหกรรมยานยนต์ เป็นอุตสาหกรรมท่ีมีความสาํคญัอยา่งยิง่ต่อระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศไทยทั้งในดา้นมูลค่าเพิ่มในประเทศ การผลิต การส่งออก การลงทุน การจา้งแรงงาน การ
พฒันาเทคโนโลยยีานยนตต์ลอดจนการพฒันาอุตสาหกรรมสนบัสนุนอ่ืน ๆ และธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้ง
ในห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมเป็นอยา่งมาก  เช่น อุตสาหกรรมเหล็ก อุตสาหกรรมพลาสติก 
อุตสาหกรรมยาง รวมทั้งอุตสาหกรรมการบริการในส่วนท่ีเก่ียวกบัการเงิน การประกนัภยัและ
บริการหลงัการขาย เป็นตน้ อุตสาหกรรมยานยนตใ์นประเทศไทยถือกาํเนิดข้ึนมานานกวา่ 50 ปี 
จากอุตสาหกรรมท่ีผลิตเพื่อทดแทนการนาํเขา้จากต่างประเทศสู่การเป็นฐานการผลิตเพื่อการ
ส่งออกไปประเทศต่าง ๆ ทัว่โลก โดยขอ้มูลล่าสุดในปี พ.ศ. 2554 ระบุวา่ประเทศไทยผลิตรถยนต์
มากเป็นลาํดบัท่ี 15 ของโลกดว้ยจาํนวนการผลิต  1.5 ลา้นคนั ซ่ึงในจาํนวนน้ีเป็นการผลิตเพื่อการ
ส่งออกมากกวา่ร้อยละ 50 ภาพรวมของอุตสาหกรรมยานยนตใ์นเดือนมกราคม-ตุลาคม 2558 
เม่ือเปรียบเทียบกบัช่วงเดียวกนัในปี 2557 พบวา่มีปริมาณการผลิตรถยนตร์วม 1,597,140 คนั 
เพิ่มข้ึนร้อยละ 2  ปริมาณการจาํหน่ายในประเทศรวม 621,742 คนั ลดลงร้อยละ14 ในดา้นการ
ส่งออกมีปริมาณการส่งออกรวม 1,016,595 คนั เพิ่มข้ึนร้อยละ 9  (สถาบนัยานยนต,์ 2559)  
 

 

 

  ภาพท่ี 1-1 ปริมาณการผลิตรถยนตร์วมของประเทศผูผ้ลิตยานยนต ์20 ลาํดบัแรก ในปี พ.ศ. 2554 
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                   (สถาบนัยานยนต,์ 2559)         
 จากการเติบโตและขยายตวัของเศรษฐกิจและภาคอุตสาหกรรมอยา่งต่อเน่ืองของไทย
และภูมิภาคเอเชียทาํใหค้าดวา่ภายในปี พ.ศ. 2557 ประเทศไทยจะมีกาํลงัการผลิตรถยนตแ์ละ
รถจกัรยานยนตช์นิดละมากกวา่ 3 ลา้นคนั โดยมีผูป้ระกอบรถยนตแ์ละรถจกัรยานยนต์จาก 3 ทวปี 
โดยทวปีเอเชียมีประเทศญ่ีปุ่นเป็นหลกัไดแ้ก่ คาวาซากิ ซูซูกิ โตโยตา้ นิสสัน มาสดา้ มิตซูบิชิ  
ยามาฮา อีซูซุ ฮอนดา้ ฮีโน่ ทวปีอเมริกามีสหรัฐอเมริกาเป็นหลกั ไดแ้ก่ เจเนอรัลมอเตอร์ และฟอร์ด 
ทวปียโุรป ไดแ้ก่ บีเอม็ดบับลิว เบนซ์ ไทรอมัพ ์และวอลโว ่ซ่ึงในปี พ.ศ. 2555 อุตสาหกรรมยาน
ยนตไ์ทยมีกาํลงัการผลิตรถยนตร์วม 2.75 ลา้นคนัต่อปี รถจกัรยานยนต ์2.8 ลา้นคนัต่อปี (รวม
ช้ินส่วนครบชุดสมบูรณ์หรือ Complete Knock Down  - CKD) มีมูลค่าการผลิตเพื่อจาํหน่ายใน
ประเทศและการส่งออกก่อท่ีใหเ้กิดมูลค่าคิดเป็นร้อยละ 10 ของผลิตภณัฑม์วลรวมภาคการผลิต 
(Gross domestic product originating from manufacturing) มีการจา้งงานกวา่  5 แสนคน มีอตัราการ
ใชช้ิ้นส่วนในประเทศของรถปิคอพัเฉล่ียร้อยละ 80 รถยนตน์ัง่เฉล่ียร้อยละ 45 รถจกัรยานยนต ์
ร้อยละ 90 สัดส่วนการส่งออกและจาํหน่ายในประเทศจากปริมาณการผลิตรถยนตร์วมทุกประเภท 
50:50 มูลค่าการส่งออกของอุตสาหกรรมยานยนตโ์ดยรวมเฉล่ีย 8 แสนลา้นบาทต่อปี และมีการ
ลงทุนดา้นการวิจยัและพฒันา (Research and Development - R&D) จากทั้งผูป้ระกอบรถยนตแ์ละ
ผูผ้ลิตช้ินส่วนยานยนต ์ซ่ึงเป็นปัจจยัสาํคญัต่อการยกระดบัความสามารถในการแข่งขนัของการเป็น
ฐานการผลิตท่ีสาํคญัของภูมิภาคเอเชีย (สถาบนัยานยนต,์ 2558) 
 

 
 
ภาพท่ี 1-2 ปริมาณการจาํหน่ายรถยนตร์วมของประเทศต่าง ๆ 20 ลาํดบัแรก ในปี พ.ศ. 2554 
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                 (สถาบนัยานยนต์, 2559) 

 บริษทัโตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศไทย จาํกดั เป็นบริษทัผูผ้ลิตรถยนตร์ายใหญ่ท่ีมีศกัยภาพ
การผลิตและส่งออกมากท่ีสุดรวมทั้งมีส่วนแบ่งการตลาดสูงท่ีสุดในประเทศไทย โตโยตา้มีโรงงาน
ประกอบรถยนตท่ี์ส่งออกไปทัว่โลกทั้งส้ิน 3 แห่ง คือ โรงงานประกอบรถยนตส์าํโรง มีกาํลงัการ
ผลิต 230,000 คนัต่อปี โรงงานประกอบรถยนตนิ์คมอุตสาหกรรมเกตเวตอ์าํเภอแปลงยาว   

จ.ฉะเชิงเทรา มีกาํลงัการผลิต 300,000 คนัต่อปี และโรงงานประกอบรถยนตอ์าํเภอบา้นโพธ์ิ   
จ.ฉะเชิงเทรา มีกาํลงัการผลิต 220,000 คนัต่อปี  โดยมีโรงงานบา้นโพธ์ิเป็นโรงงานหลกัท่ีสาํคญั
เน่ืองจากเป็นโรงงานประกอบรถยนตท่ี์ทนัสมยัท่ีสุดในภูมิภาคน้ีทั้งในแง่ของความปลอดภยั 
คุณภาพ ตน้ทุน และการเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม  (Eco Plant)  จากขอ้มูลยอดจาํหน่ายรถยนตใ์น
ตลาดรวมของประเทศไทยในปี 2558 พบวา่โตโยตา้เป็นบริษทัรถยนตท่ี์มียอดจาํหน่ายสูงสุดจาํนวน 
273,773 คนั และในปี 2559 (ม.ค. – เม.ย.) มียอดจาํหน่าย 103,062 คนั รองลงมาไดแ้ก่ อีซูซุ
และฮอนดา้ ตามลาํดบั 
 
 

 
 

 
ภาพท่ี 1-3  ปริมาณการจาํหน่ายรถยนตร์วมของประเทศไทยในปี 2558 - 2559 (ม.ค. – เม.ย.)  
                  (บริษทัโตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศไทย จาํกดั. 2559) 
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 ในปัจจุบนัสภาวะการแข่งขนัในตลาดรถยนตมี์การแข่งขนัท่ีรุนแรง บริษทัผูผ้ลิตและ
จาํหน่ายรถยนตต่์าง ๆ ซ่ึงมีหลากหลายยีห่อ้ในประเทศไทยต่างพยายามท่ีจะหากลยทุธ์ทางการตลาด
ดา้นต่าง ๆ มาดึงดูดกลุ่มเป้าหมายเพื่อเพิ่มยอดขายรวมทั้งการแยง่ชิงและรักษาส่วนแบ่งตลาดให้
มากท่ีสุดและนานท่ีสุด  ผูป้ระกอบการต่างพยายามนาํเสนอจุดเด่นของตนเองเพื่อดึงดูดความสนใจ
จากลูกคา้ในทุกรูปแบบใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัไป เช่น ราคา โปรโมชัน่ การโฆษณา 
เป็นตน้ เพื่อท่ีจะสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั แนวทางการแข่งขนัต่าง ๆ เหล่าน้ีไม่มีความ
แตกต่างกนัในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกนั ระบบตน้ทุน กระบวนการผลิต ตลอดจนการควบคุม
คุณภาพเพื่อใหไ้ดม้าตรฐานและการใหบ้ริการต่าง ๆ ก็มีลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั ดงันั้นผูผ้ลิตจึงตอ้ง
ตอ้งพยายามสร้างจุดเด่นของตนเองข้ึนเพื่อใหลู้กคา้สามารถจดจาํและรับรู้ถึงความแตกต่างจาก
สินคา้ของคู่แข่งขนัอ่ืนในอุตสาหกรรมเดียวกนั นัน่คือ “ตราสินคา้” (Brand) ซ่ึงเป็นท่ียอมรับกนัใน
หมู่นกัการตลาดวา่เป็นปัจจยัสาํคญัอยา่งยิง่ต่อความสาํเร็จทางการตลาด เน่ืองจากผูบ้ริโภคเร่ิมใช้
เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้มากข้ึน บริษทัโตโยตา้มีการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบ 
บูรณาการต่าง ๆ ทั้งในรูปแบบการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์และการใหข้่าว 
การขายโดยพนกังานขาย และการตลาดทางตรง  เพื่อเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ ประกอบกบันโยบายในการดาํเนินธุรกิจและการบริหารงานท่ีเรียกวา่  
“วถีิแห่งโตโยตา้” ทาํใหโ้ตโยตา้เป็นตราสินคา้รถยนตท่ี์มีช่ือเสียงและไดรั้บการยอมรับจากทัว่โลก 
โดยเฉพาะในประเทศไทยท่ีผูบ้ริโภคมีความนิยมในการเลือกซ้ือและใชง้านอยา่งแพร่หลาย โตโยตา้
จึงกลายเป็นผูน้าํในตลาดรถยนตแ์ละมียอดจาํหน่ายสูงสุดเหนือคู่แข่งขนัอ่ืน ๆ 
 จงัหวดัชลบุรีเป็นจงัหวดัหน่ึงท่ีอยูใ่นภาคตะวนัออก ซ่ึงเป็นภาคท่ีสร้างรายไดท้าง
เศรษฐกิจมากเป็นอนัดบั 2 ของประเทศรองจากกรุงเทพฯ และปริมณฑล รวมทั้งมีกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจหลายประเภททั้งภาคเกษตรกรรม อุตสาหกรรม อาทิ ปิโตรเคมี และยานยนต ์เป็นตน้  
ในดา้นอุตสาหกรรมก่อสร้างมีการพฒันาอยูห่ลายประเภททั้งท่าเรือนํ้าลึก ทั้งท่ีอยูอ่าศยัทั้งแนวราบ
และแนวสูง ศูนยก์ารคา้ โรงแรมและรีสอร์ทต่าง ๆ  ดา้นโรงงานอุตสาหกรรมการผลิตมีจาํนวน
มากกวา่ 4,000 โรงงาน และมีอตัราการจา้งงานในจงัหวดั 1,013,532 คน (สาํนกังานคลงัจงัหวดั
ชลบุรี) ผลจากการคา้การลงทุนในดา้นต่าง ๆ ท่ีเพิ่มข้ึนส่งผลใหค้วามตอ้งการใชร้ถยนตท่ี์สูงข้ึนดว้ย
เห็นไดจ้ากยอดการจดทะเบียนรถยนตใ์หม่ประเภทรถยนตส่์วนบุคคลของจงัหวดัชลบุรีในปี 2558 
มีจาํนวน 22,084 คนั  (กรมขนส่งทางบก, 2559)  ซ่ึงเป็นอนัดบัสองรองจากรุงเทพมหานคร รวมทั้ง
ยอดจาํหน่ายรถยนตข์องโตโยตา้ในจงัหวดัชลบุรี ตั้งแต่เดือนมกราคม 2558 ถึงเดือนเมษายน 2559 
มีจาํนวนถึง 12,313 คนั เป็นอนัดบัสองรองจากกรุงเทพมหานครเช่นเดียวกนั  
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ภาพท่ี 1-4  ปริมาณการจาํหน่ายรถยนตร์วมของโตโยตา้ แยกตามจงัหวดั 5 อนัดบัแรก 
                  ระหวา่งเดือนมกราคม 2558 – เดือนเมษายน 2559  (บริษทัโตโยตา้ มอเตอร์  
                  ประเทศไทย จาํกดั,2559) 
 

 จากความสาํคญัท่ีกล่าวมาทาํใหผู้ว้จิยัสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง  การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี  เพื่อศึกษาระดบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คุณค่าของตราสินคา้รถยนต ์
โตโยตา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ และนาํผลการวจิยัมาใชใ้นการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด  
การบริหารตราสินคา้ของธุรกิจใหมี้คุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภคต่อไป 
  

วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 1. เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขต 
จงัหวดัชลบุรี 

3. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
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สมมติฐานของการวจิัย 
 1.ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนัจะมีการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้แตกต่างกนั   
 2.ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ต
โยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 

3.คุณค่าตราสินคา้ของรถยนตโ์ตโยตา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1-1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
-การโฆษณา 
-การส่งเสริมการขาย 
-การประชาสัมพนัธ์ 
-การตลาดทางตรง 
-การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
 (ท่ีมา : Kotler, 2003) 

การตัดสินใจซ้ือ 
- การเลือกผลิตภณัฑ์ 
- การเลือกตราสินคา้ 
- การเลือกผูข้าย 
- เวลาในการซ้ือ 
- ปริมาณท่ีซ้ือ 
 (ท่ีมา : Kotler, 1997) 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล  
- เพศ      - การศึกษา 
- อายุ  - อาชีพ  
- สถานภาพ - รายได ้
(ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2550) 
 

คุณค่าตราสินค้า 
-ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
-ดา้นคุณภาพท่ีถูกรับรู้ 
-ดา้นความเช่ือมโยงของตราสินคา้ 
-ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(ท่ีมา :Aaker, 1991) 
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ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการวจิัย 
 1. ผูบ้ริหารของรถยนตโ์ตโยตา้สามารถนาํผลการศึกษามาใชใ้นการพฒันากลยทุธ์ทาง
การตลาด และพฒันากลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการให้ดียิง่ข้ึน  
 2.  นกัการตลาดหรือผูท่ี้สนใจทัว่ไปสามารถนาํขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองมือดา้นการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสมกบัธุรกิจ 
 3. นกัการตลาดหรือผูท่ี้สนใจทัว่ไปตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้และนาํขอ้มูลไปใช้
ประโยชน์ในการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาด และการบริหารตราสินคา้ของธุรกิจใหมี้คุณค่าใน
สายตาของผูบ้ริโภค 
 4.  เป็นแนวทางสาํหรับผูท่ี้ตอ้งการศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและ
คุณค่าตราสินคา้ต่อไป 
  

ขอบเขตของการวจิัย 
 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ี มุ่งศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตรา
สินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  มีขอบเขต
ในการวจิยั ดงัน้ี 
 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีมุ่งท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล    
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 2. ขอบเขตดา้นประชากร ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีท่ีใชร้ถยนตโ์ตโยตา้และ
พกัอาศยัหรือทาํงานในเขตจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนท่ีแน่นอน 
 3. ขอบเขตดา้นเวลา การศึกษาคร้ังน้ีทาํการสาํรวจ คน้ควา้ เก็บรวบรวมขอ้มูล วิเคราะห์
และแปลผล ระหวา่งเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 ถึงเดือนกนัยายน พ.ศ. 2559  
 4. ขอบเขตดา้นสถานท่ี การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัทาํการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามจาก
ผูบ้ริโภคท่ีใชร้ถยนตโ์ตโยตา้ท่ีพกัอาศยัหรือทาํงานในเขตจงัหวดัชลบุรีซ่ึงมาใชบ้ริการท่ีศูนยบ์ริการ
รถยนตโ์ตโยตา้ระหวา่งเดือนสิงหาคม ถึง เดือนกนัยายน 2559 จาํนวน 6 สาขา รวมจาํนวน 400 คน 
การเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยวธีิการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage random sampling)  
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง แนวความคิดของการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานโดยนาํเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดต่าง ๆ ไดแ้ก่  การโฆษณา การตลาด
ทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขายและการประชาสัมพนัธ์ มาใชป้ระสม
ประสานในการดาํเนินกิจกรรมเพื่อส่ือสารขอ้มูลไปสู่กลุ่มเป้าหมาย โดยการส่งมอบข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละองคก์ารท่ีชดัเจน สอดคลอ้ง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ทาํใหเ้กิดการส่ือ
ความหมาย การสร้างความเขา้ใจ  และการยอมรับระหวา่งธุรกิจและผูบ้ริโภค ทาํใหผู้บ้ริโภครู้จกั
และเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวตัถุประสงคข์องธุรกิจ 
 การโฆษณา (Advertising)  หมายถึง การส่ือสารขอ้มูลแบบทางเดียวจากผูส่้งข่าวสารผา่น
ส่ือประเภทต่าง ๆ เช่น วทิย ุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร แผน่พบั ป้ายโฆษณา เป็นตน้  โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสาร จูงใจและเตือนความทรงจาํเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการไปยงั
กลุ่มเป้าหมาย 
 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง การส่ือสารการตลาดแบบสองทางท่ีส่ง
ขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคในลกัษณะของกิจกรรมท่ีจูงใจหรือกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือ เช่น การลด
ราคา การใหข้องแถม การให้ส่วนลด เป็นตน้ เพื่อจูงใจใหเ้กิดการทดลองซ้ือตราสินคา้ใหม่ หรือให ้
เกิดความภกัดีกบัตราสินคา้ต่อไปและเป็นการกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในขณะนั้น  
 การประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง การติดต่อส่ือสารเพื่อสร้างความเขา้ใจ
และความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งองคก์รกบักลุ่มคนต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัองคก์ร ไดแ้ก่ ลูกคา้ ผูข้าย  
ผูถื้อหุน้ พนกังาน รัฐบาลและสังคม รูปแบบการประชาสัมพนัธ์มีทั้งลกัษณะเป็นทางการและไม่
เป็นทางการ โดยจะมุ่งเนน้การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัองคก์ร รวมทั้งสินคา้และบริการของ
องคก์ร 
 การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะจง (Direct marketing) หมายถึง การส่ือสารตลาดสู่
ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายโดยตรงผา่นส่ือหรือเคร่ืองมือ เช่น จดหมาย โทรศพัท ์แคตตาล็อค 
อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ เพื่อให้มีการส่ือสารโดยตรงกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายและเกิดการ
ตอบสนองในทนัที ซ่ึงผูส่้งสารและผูรั้บสามารถโตต้อบกนัไดท้นัทีทนัใด 
 การใชพ้นกังานขาย (Personal selling) หมายถึง การติดต่อส่ือสารแบบตวัต่อตวัระหวา่ง
ผูข้ายซ่ึงพยายามช่วยเหลือและเชิญชวนกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อสินคา้หรือบริการ ซ่ึงเป็นการส่ือสาร
แบบสองทางและเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารท่ีองคก์รใชติ้ดต่อกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยตรง 
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 คุณค่าตราสินคา้ คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจาํตราสินคา้ ช่ือยีห่อ้ สัญลกัษณ์ของสินคา้
หรือบริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงได ้ ซ่ึงเป็นตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้ 
ประโยชน์ และเอกลกัษณ์เฉพาะท่ีโดดเด่นและรู้สึกช่ืนชอบตราสินคา้นั้น  โดยมีองคป์ระกอบ  
5 ดา้น ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงตราสินคา้ การรับรู้ในดา้นคุณภาพของสินคา้และบริการ การเช่ือมโยง
ความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ และความภกัดีในตราสินคา้  
 การตระหนกัรู้ตราสินคา้ (Brand awareness) หมายถึง การท่ีตราสินคา้นั้นเป็นท่ีรู้จกั โดย
ท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกหรือจดจาํตราสินคา้ไดท้ั้งในดา้นลกัษณะ คุณสมบติัหรือรูปลกัษณ์ของ
สินคา้ ซ่ึงช่ือของตราสินคา้นั้นเป็นส่ิงท่ีอยูใ่นความทรงจาํภายในจิตใจของผูบ้ริโภค 
 คุณภาพสินคา้ท่ีถูกรับรู้ (Perceived quality) หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึง
คุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพท่ีเหนือกวา่ของสินคา้หรือบริการโดยจะมีการคาํนึงถึงวตัถุประสงคใ์น
การใชง้านหรือคุณสมบติัของสินคา้นั้น ๆ โดยเช่ือมโยงกบัความนึกคิดและความทรงจาํของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงรวมทั้งคุณลกัษณะ คุณสมบติั คุณประโยชน์และทศันคติท่ีอยูภ่ายใน
ใจผูบ้ริโภค  
 ความเช่ือมโยงกบัตรา (Brand associations) หมายถึง ความคิด ความรู้สึกการรับรู้ 
ภาพลกัษณ์ ประสบการณ์ ความเช่ือ ทศันคติ หรือทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีสัมพนัธ์กบัตรา ซ่ึงเช่ือมต่อตรา
สินคา้เขา้กบัความทรงจาํบนพื้นฐานประสบการณ์ของผูบ้ริโภคหรือการเปิดรับการส่ือสารของ
ผูบ้ริโภค  
 ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้สึกผกูพนัและ
ซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ ซ่ึงอาจเกิดจากความเช่ือมัน่ ความพึงพอใจ การนึกถึงหรือตรงใจผูบ้ริโภค 
ทาํใหเ้กิดการซ้ือซํ้ าอยา่งต่อเน่ืองไม่เปล่ียนไปใชต้รายีห่อ้อ่ืนถึงแมว้า่ตราสินคา้นั้นจะข้ึนราคาหรือ
เปล่ียนแปลงคุณสมบติัของสินคา้ ผูบ้ริโภคจะใชต้ราสินคา้นั้นเป็นประจาํและมีการบอกต่อหรือ
แนะนาํใหผู้อ่ื้นใชด้ว้ย 
 การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการสุดทา้ยในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
อยา่งใดอยา่งหน่ึงจากทางเลือกตั้งแต่สองทางข้ึนไป ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งทาํการตดัสินใจจากทางเลือก
ต่าง ๆ ท่ีมีอยูเ่พื่อใหไ้ดท้างเลือกท่ีดีท่ีสุดและตอบสนองความตอ้งการของตนเองใหม้ากท่ีสุดโดย
ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ไดแ้ก่ การเลือกผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ท่ีซ้ือ สถานท่ีซ้ือ 
เวลาในการซ้ือและปริมาณการซ้ือ 



บทที ่2 
แนวคดิทฤษฎแีละผลงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
งานวจิยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี” ผูว้จิยัไดท้  าการคน้ควา้แนวคิด 
ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไดด้งัน้ี 
              1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
              2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ 
              3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
              4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
              5. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบับริษทัโตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากดั 
              6. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

แนวความคดิเกีย่วการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communications) 
 ปัจจุบนัการส่ือสารทางการตลาดมีความส าคญัและมีการพฒันามากข้ึน การใชส่ื้อทาง
การตลาดส่งผลต่อการรับรู้สินคา้และบริการซ่ึงน าไปสู่การตดัสินใจของผูบ้ริโภคมากข้ึนเพราะส่ือ
การตลาดสามารถท าาใหลู้กคา้หรือผูบ้ริโภคไดมี้โอกาสรู้จกัสินคา้  รับรู้ถึงรายละเอียด สินคา้และมี
โอกาสท่ีจะเป็นเจา้ของสินคา้ไดส้ะดวกข้ึนจากขอ้มูลข่าวสารท่ีผูป้ระกอบการหรือผูผ้ลิตตอ้งการส่ือ
ไปยงัผูบ้ริโภค ดงันั้นผูท้  าการตลาดจึงหนัไปใชก้ารส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated 
marketing communications)  โดยบูรณาการวธีิในการส่ือสารกบัตลาดเป้าหมายอยา่งมีชั้นเชิงเพื่อ
สร้างเน้ือสารท่ีสม ่าเสมอโดยใชท้ั้งส่ือรูปแบบใหม่ ๆ และส่ือท่ีมีอยูท่ ัว่ไป จุดมุ่งหมายของการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ดว้ยการบูรณาการ
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดต่าง ๆ อยา่งเตม็ประสิทธิภาพเพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อยา่งแม่นย  า ดว้ยขอ้มูลหรือข่าวสารท่ีตรงตามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ดว้ยเวลาท่ีเหมาะสม
และช่องทางท่ีถูกตอ้ง 
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 ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 สมาคมการตลาดอเมริกนั (American Marketing Association, 1995)  ไดใ้หนิ้ยามค าวา่ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการวา่ หมายถึง “กระบวนการวางแผนท่ีมุ่งสร้างความมัน่ใจวา่
เม่ือใดก็ตามท่ีบริษทัส่ือสารกบัลูกคา้หรือผูท่ี้มีโอกาสเป็นลูกคา้ในเร่ืองตราผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑ์
หรือองคก์ร การส่ือสารนั้นสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายและมีเน้ือหาคงท่ีโดยตลอด” 

Boone and Kurtz (1995)  ไดใ้หค้วามหมายของ IMC ไวว้า่ หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดทั้งหมดทุกชนิด เช่น การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ จดหมายตรง การขายโดยพนกังานขาย 
การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ น ามาประสมประสานกนั เพื่อให้เป็นข่าวสาร 
เพื่อส่งเสริมการตลาดท่ีมีลกัษณะความเป็นหน่ึงเดียวมุ่งเนน้ท่ีลูกคา้โดยเฉพาะ (customer focused) 

Schultz (1994) ใหนิ้ยามของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการวา่ หมายถึง การพฒันา
และด าเนินการในรูปแบบท่ีหลากหลายของการใชโ้ปรแกรมส่ือสารเพื่อโนม้นา้วใจไปสู่
กลุ่มเป้าหมายในช่วงระยะเวลาหน่ึง  โดยมีจุดมุ่งหมายท่ีจะใหเ้กิดอิทธิพลหรือส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายทางการส่ือสารท่ีไดเ้ลือกไว ้

Armstrong and Kotler (2009) กล่าววา่ “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ” เป็นการ
ประสมประสานเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดเขา้ดว้ยกนั เพื่อส่งมอบข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑแ์ละองคก์ารท่ีชดัเจนและสอดคลอ้งกนัไปในทิศทางเดียวกนัส่งเสริมซ่ึงกนัและกนั 
เพื่อใหก้ารติดต่อส่ือสารเกิดประสิทธฺภาพสูงสุดและไม่ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการสับสน 

ณฐวฒัน์ คณารักสมบติั (2557) ใหนิ้ยามของ “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ” วา่
หมายถึง การด าเนินกิจกรรมเพื่อการส่ือความหมาย สร้างความเขา้ใจและการยอมรับระหวา่งธุรกิจ
กบัผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัใหเ้กิดพฤติกรรมตอบสนองตามวตัถุประสงคข์องธุรกิจท าหนา้ท่ีส่งขอ้มูล
ของสินคา้และบริการ เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้จกัและสนใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ  รวมทั้งเป็น
กระบวนการส่ือสารขอ้มูลของสินคา้หรือบริการไปสู่กลุ่มเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพ 

ปณชัชา ปณดัดาภรณ์ (2558) ใหนิ้ยามของ “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ” วา่
หมายถึง การน าเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารท่ีมีผลทางการตลาดส่งผลต่อการขายสินคา้และบริการ
มาใชใ้นการส่ือเพื่อก่อใหเ้กิดประสิทธิผลท่ีดีทางการตลาด  การขายสินคา้และบริการไดต้รงตาม
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคสามารถส่ือสารไปในทิศทางเดียวกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อ
ก่อใหเ้กิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในระยะยาว 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าววา่ “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ” เป็น
แนวความคิดของการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดโดยมุ่งท่ีการสร้างมูลค่าเพิ่มและประเมิน
บทบาทเชิงกลยทุธ์ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การตอบสนองทางตรง 
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การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ โดยประสมประสานเคร่ืองมือต่างๆ เหล่าน้ีเพื่อใหเ้กิด
ความสอดคลอ้งกนัและมีผลกระทบในการส่ือสารทางการตลาดสูงสุด  
 จากท่ีกล่าวมาทั้งหมดผูว้จิยัสรุปไดว้า่ “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ” หมายถึง 
แนวความคิดของการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยน าเคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาดต่าง ๆ ไดแ้ก่  การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังานขาย 
และการประชาสัมพนัธ์มาใชป้ระสมประสานในการด าเนินกิจกรรม เพื่อส่ือสารขอ้มูลไปสู่
กลุ่มเป้าหมายโดยการส่งมอบข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และองคก์ารท่ีชดัเจน สอดคลอ้งและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ท าใหเ้กิดการส่ือความหมาย การสร้างความเขา้ใจและการยอมรับระหวา่ง
ธุรกิจและผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัและเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวตัถุประสงคข์องธุรกิจ  
 ลกัษณะการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ   
 จากความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถสรุปไดว้า่การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีลกัษณะดงัน้ี  
 1. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการในระยะยาวและต่อเน่ืองในการ 
พฒันาแผนตามหลกัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้นเป็นการพฒันาเพื่อการส่ือสารการตลาด 
ไม่ใช่เป็นการโฆษณาหรือการประชาสัมพนัธ์เท่านั้น ดงันั้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจึง
เป็นกระบวนการท่ีตอ้งท าในระยะยาวและตอ้งท าอยา่งต่อเน่ือง  
 2. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นการส่ือสารเพื่อตอ้งการจูงใจ ซ่ึงตอ้งใชก้าร
ส่ือสารหลายรูปแบบร่วมกนัส่ิงส าคญัในการส่ือสารเพื่อการจูงใจนั้นไม่ใช่เพื่อสร้างให้เกิดการรู้จกั
การยอมรับและการจดจ า แต่มีเป้าหมายเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามท่ีธุรกิจ
ตอ้งการซ่ึงเกิดจากการเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภค  
 3. เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะเนน้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
ตอ้งการให้เกิดข้ึนไม่ใช่ตอ้งการสร้างทศันคติหรือการรับรู้ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด 
แต่จะตอ้งพิจารณาวธีิการส่ือสารตราสินคา้โดยเนน้ท่ีความสามารถในการสร้างการส่ือสารตรา
สินคา้ดว้ย 
 4. เนน้ทุกวธีิการส่ือสารตราสินคา้ในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดตามหลกัการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ โดยจะตอ้งครอบคลุมกิจกรรมท่ีใชส่ื้อทั้งหมดและกิจกรรมท่ีไม่ใช้
ส่ือทั้งหมด  ดงันั้นการน าการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการไปใชใ้นการพฒันาดา้นการตลาดเพื่อ
มุ่งสร้างพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ ซ่ึงเป็นกระบวนการระยะยาวและมี
ความต่อเน่ืองตอ้งมีความเขา้ใจขั้นตอนในการน าการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการไปใชใ้หเ้กิด
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ประโยชนสู์งสุดและลกัษณะการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีจะท าใหเ้กิดความเช่ือมโยงน าไปสู่
การก าหนดกลยทุธ์ 
 ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชยั และสราวธุ อนนัตชาติ (2555) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานสะทอ้นใหเ้ห็นถึงลกัษณะเด่น 5 ประการ คือ 
 1. ลูกคา้และกลุ่มเป้าหมายเป็นจุดเร่ิมตน้ส าหรับทุกกิจกรรมของการส่ือสารการตลาด 
(Start with the customer or prospect) เน่ืองจากวตัถุประสงคห์ลกัท่ีส าคญัของกระบวนการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานคือ เพื่อท่ีจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมผา่นการส่ือสาร ดว้ยเหตุน้ี 
กระบวนการควรเร่ิมจากลูกคา้กลุ่มเป้าหมายหรือผูท่ี้มีแนวโนม้จะมาเป็นลูกคา้ในอนาคตโดยเร่ิม
มองจากภายนอก คือ ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ก่อน (Outside-in) จากนั้นจึงท าการส่ือ
สารตราสินคา้ เพื่อใหส้ามารถก าหนดวธีิการส่ือสาร ช่องทางสารท่ีเหมาะสมและสอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มท่ีมีความแตกต่างกนัได ้  
 2. กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานควรใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารทุกรูปแบบ
และทุกจุดท่ีสามารถติดต่อกบักลุ่มเป้าหมายได ้(Use any forms of relevant contact or touch point) 
เน่ืองจากวตัถุประสงคอี์กขอ้หน่ึงของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ เพื่อท่ีจะเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลโดยใชจุ้ดสัมผสัใดก็ไดท่ี้มีความเหมาะสม
มากท่ีสุด ดงันั้นผูบ้ริหารตราสินคา้และบริษทัตวัแทนโฆษณาควรร่วมมือกนัท่ีจะใชเ้คร่ืองมือการ
ส่ือสาร ทางการตลาดท่ีหลากหลายจากทุกแหล่งและทุกจุดของตราสินคา้หรือองคก์รเพื่อเป็น
ช่องทางในการส่งสารไปยงัลูกคา้ ซ่ึงเคร่ืองมือบางประเภทอาจมีความเหมาะสมมากกวา่เคร่ืองมือ
อีกประเภทหน่ึง ดงันั้นส่ิงส าคญั คือควรเลือกใชเ้คร่ืองมือและช่องทางการส่ือสารท่ีมีความ
เหมาะสมมากท่ีสุดกบัวตัถุประสงคข์องการส่ือสาร ณ ขณะนั้น 
 3. การรวมเป็นหน่ึงเดียว (Speak with a single voice) เคร่ืองมือทางการส่ือสารทุกอยา่ง 
เช่น การโฆษณา การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ และการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นตน้ การส่ือสารตอ้งส่ือสารไป
ในทิศทางเดียวกนัและมีความสอดคลอ้งกนัผา่นช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลายและจุดสัมผสัท่ี
สามารถส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายได ้สารท่ีมีความเป็นหน่ึงเดียวกนันั้นมีความส าคญัอยา่งยิง่ท่ีจะ
ช่วยใหเ้กิด ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่งซ่ึงส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดย
หลกัการท่ีจะท าใหเ้กิดภาพเดียวกนัหรือ Single voice คือ การเลือกขอ้ความของจุดเสนอขาย 
(Positioning statement) ท่ีเหมาะสม ซ่ึงขอ้ความของจุดเสนอขายเป็นหวัใจส าคญัท่ีบอกถึงจุดยนื
หรือต าแหน่งของตราสินคา้ท่ีตอ้งการให้อยูใ่นใจผูบ้ริโภค 
 4. การสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค (Build relationships) เน่ืองจาก
ความสัมพนัธ์เป็นส่ิงเช่ือมโยงท่ีย ัง่ยนืระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค ดงันั้นการส่ือสารการตลาด
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แบบผสมผสานจะตอ้งสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายและตราสินคา้ เพราะ
ความสัมพนัธ์ดงักล่าวท่ีประสบความส าเร็จจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าและความภกัดีต่อตรา
สินคา้เน่ืองจากผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงสามารถท าไดโ้ดยการสร้างประสบการณ์ตรา
สินคา้ท่ีท าใหเ้กิดความประทบัใจท่ีดีและยนืนานกบัผูบ้ริโภค 
 5. เป้าหมายในการท าใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรม (Affect behavior) 
กล่าวคือ การส่ือสารการตลาดจะตอ้งท ามากกวา่การส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวกบัตรา
สินคา้หรือสร้างทศันคติท่ีดีต่อตรา การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีประสบความส าเร็จ
จะตอ้งท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตอบสนองทางพฤติกรรม  
 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการท่ีองคก์รหรือธุรกิจเลือกเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดประเภทต่าง ๆ มากกวา่หน่ึงประเภทมาใชผ้สมผสานกนัอยา่งต่อเน่ืองใหมี้ความ
เหมาะสมและสอดคลอ้งกบัสินคา้และบริการขององคก์ร โดยจะใชก้ารติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ี
เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคหรือใชส่ื้อท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับซ่ึงเป็นการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
หลาย ๆ อยา่งมาผสมผสานกนั  Schultz (1993) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ 
Integrated Marketing Communications เป็นรูปแบบของการส่งเสริมกิจกรรมดา้นการตลาดท่ี
หลากหลายรูปแบบ เพื่อสร้างความประทบัใจใหผู้บ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้หรือบริการ ซ่ึงกิจกรรม
ดงักล่าวจะตอ้งสอดคลอ้งกนัและประสานงานกนัอยา่งกลมกลืนรวมทั้งตอบสนองต่อวตัถุประสงค์
ไดอ้ยา่งแทจ้ริง    
 Schultz (1993 อา้งถึงใน เสรี วงษม์ณฑา, 2547) ไดก้ล่าววา่เคร่ืองมือของการส่ือสาร 
การตลาดแบบบูรณาการเป็นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีจะใชทุ้กรูปแบบของการ 
ติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับ  
 การตลาดสมยัใหม่เป็นการพฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑท่ี์ดีก าหนดราคาท่ี
เหมาะสมและวางจดัจ าหน่ายท่ีลูกคา้เป้าหมายสามารถซ้ือไดโ้ดยสะดวก นกัการตลาดจ าเป็นตอ้ง
จดัระบบการส่ือสารท่ีดีดว้ยเพื่อใหส้ามารถน าไปติดต่อส่ือสารกบับุคคลหลายฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น  
ลูกคา้ทั้งในปัจจุบนัและในอนาคต คนกลาง ผูถื้อหุ้น ผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิตและสาธารณชน
โดยทัว่ไป เป็นตน้ การติดต่อส่ือสารเพื่อให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพและเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค์
ตามตอ้งการจ าเป็นจะตอ้งใชรู้ปแบบหรือเคร่ืองมือส่ือสารหลาย ๆ อยา่งร่วมกนั เพื่อให้เกิดประ
สิทธิพลทางการส่ือสาร ตามแนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะมุ่งเนน้ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมาย ซ่ึงจ าเป็นตอ้งใชรู้ปแบบหรือเคร่ืองมือการส่ือสารหลาย รูปแบบเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผล
ทางการส่ือสารโดยท่ี Kotler (2003, p. 630) ไดแ้บ่งเคร่ืองมือหลกัออกเป็น 5 อยา่ง คือ  
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 1. การโฆษณา (Advertising)  
 2. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  
 3. การประชาสัมพนัธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public relations and publicity)  
 4. การขายโดยบุคคล (Personal selling)  
 5. การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) 
 ลกัษณะส าคญัของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทั้ง 5 อยา่ง สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใหข้อ้มูลข่าวสารเป็นการส่ือสารจูงใจผา่นส่ือ 
โฆษณาประเภทต่าง ๆ เพื่อจูงใจหรือโนม้นา้วใจใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายมีพฤติกรรมคลอ้ยตาม
เน้ือหาสาระท่ีโฆษณาอนัเอ้ืออ านวยใหมี้การซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการตลอดจนชกัน าใหป้ฏิบติั
ตาม แนวความคิดต่าง ๆ ทั้งน้ีขอใหผู้โ้ฆษณาหรือผูอุ้ปถมัภจ์ะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการส่ือนั้น ๆ 
และเป็นการใชส่ื้อประเภทต่าง ๆ ท่ีสามารถส่งน าข่าวสารไปสู่ผูรั้บสารไดอ้ยา่งทัว่ถึงภายใน
ระยะเวลาอนัรวดเร็ว  การโฆษณาสามารถกระท าไดห้ลายรูปแบบหลากหลายและสามารถกระท า
ไดห้ลายวธีิการโฆษณาทุกชนิดจึงไม่เหมือนกนั แต่การโฆษณาแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัวา่ใคร (who) 
คือกลุ่มบุคคลท่ีเราตอ้งการใหข้่าวสารการโฆษณาไปถึงจะท าการโฆษณาท่ีไหน (where) จะใชส่ื้อ
ประเภทใด (which) และส่ิงท่ีตอ้งการท่ีจะโฆษณาคืออะไร (what) เป็นตน้  ลกัษณะของการโฆษณา
มีดงัน้ี 
  1.1 การโฆษณาเป็นการส่ือสารจูงใจมีวตัถุประสงคเ์พื่อการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือโดยวธีิการพูดการเขียนหรือการส่ือความหมายใด ๆ ท่ีมีผลใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายกระท าตามหรือ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมไปตามท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการ   
  1.2 การโฆษณาเป็นการจูงใจดว้ยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมุติ หมายถึง การจูงใจโดย
บอก คุณสมบติัท่ีเป็นประโยชน์ของผลิตภณัฑแ์ละการจูงใจโดยใชห้ลกัการตอบสนองความ
ตอ้งการ เชิงจิตวทิยากบักลุ่มเป้าหมาย  
  1.3 การโฆษณาเป็นการน าเสนอส่ือสารผา่นส่ือมวลชนประเภทต่าง ๆ ซ่ึงสามารถ
เผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการไดส้ะดวกและรวดเร็วมากท่ีสุดและไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้
อยา่งกวา้งขวาง รวมทั้งไปสู่มวลชนอยา่งรวดเร็วโดยสามารถเขา้ถึงพร้อมกนัและไปอยา่งทัว่ถึง   
  1.4 การโฆษณาเป็นการเสนอขายสินคา้และบริการโดยใชว้ธีิการจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความพอใจ และเกิดทศันคติท่ีดีท่ีจะน าไปสู่การเปล่ียนแปลงในการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีเสนอขาย 
  1.5 การโฆษณาตอ้งระบุผูส้นบัสนุนหรือตวัผูโ้ฆษณาซ่ึงมีผลกบัความเช่ือถือของ
ผูบ้ริโภคโดยสร้างความเช่ือมัน่และแสดงใหเ้ห็นวา่เป็นการโฆษณาสินคา้ไม่ใช่โฆษณาชวนเช่ือ  
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  1.6 การโฆษณาตอ้งจ่ายค่าตอบแทนส าหรับการโฆษณาในส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ 
วทิยหุนงัสือพิมพ ์วารสาร และนิตยสาร เป็นตน้ ดงันั้นผูโ้ฆษณาจะตอ้งมีงบประมาณท่ีจะใชใ้นการ
โฆษณาสินคา้หรือบริการดว้ย      
 องคป์ระกอบของการโฆษณาจ าแนกออกเป็น 4 ประการ ไดแ้ก่      

 1. ผูโ้ฆษณา (Advertiser) คือ เจา้ของสินคา้หรือเจา้ของบริการ ซ่ึงจะตอ้งประสานกบังาน
ดา้นการตลาดของหน่วยงานนั้น โฆษณาทุกช้ินจะตอ้งปรากฏตวัผูโ้ฆษณาใหช้ดัเจนและผูโ้ฆษณา 
จะตอ้งรับผดิชอบค่าใชจ่้ายในการโฆษณาทั้งหมด      
 2. ส่ิงโฆษณา (Advertisement) คือ โฆษณาท่ีท าส าเร็จรูปแลว้หรือส่ิงพิมพป์ระเภทต่าง ๆ 
ท่ีประกอบดว้ย ขอ้ความ รูปภาพ ซ่ึงจะส่ือถึงสินคา้หรือบริการท่ีเห็นอยูบ่นหนา้หนงัสือพิมพ ์
นิตยสาร รวมถึงภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์และบทโฆษณาทางวทิย ุเป็นตน้      
 3. ส่ือโฆษณา (Advertising)  คือ ส่ือท่ีผูโ้ฆษณาเลือกใชใ้นการเผยแพร่งานโฆษณาไปยงั
กลุ่มบริโภคเป้าหมาย เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ ส่ือโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีน า 
โฆษณาไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค ส่ือโฆษณาแบ่งเป็นประเภทต่าง ๆ  ตามความเหมาะสมของสินคา้ท่ี
ตอ้งการ น าเสนอ นกัโฆษณาแบ่งส่ือโฆษณาเป็น 3 ประเภท  คือ        
  3.1 ส่ือโฆษณาประเภทส่ิงพิมพ ์(Print media) เป็นการโฆษณาโดยใชต้วัหนงัสือเป็น 
ตวักลางถ่ายทอดความคิดไปสู่ประชาชน ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพร์ายวนั หนงัสือพิมพร์าย สัปดาห์ 
นิตยสาร  ใบปลิว แผน่พบั โปสเตอร์ คู่มือการใชสิ้นคา้ แบบตวัอยา่งสินคา้ เป็นตน้         
  3.2 ส่ือโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ (Broadcasting media) เป็นการ 
โฆษณาโดยใชเ้สียง  ภาพ หรือตวัอกัษร ไดแ้ก่ เสียงตามสาย วทิย ุและโทรทศัน์ เป็นตน้        
  3.3 ส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนๆ หมายถึง ส่ือโฆษณาอ่ืน ๆ นอกเหนือจากส่ือท่ีกล่าวแลว้ 
ขา้งตน้ เช่น ภาพยนตร์  อินเทอร์เนต ส่ือท่ีใชโ้ฆษณาท่ีจุดขาย รวมถึงส่ือโฆษณานอกสถานท่ี  เช่น 
ป้ายโฆษณาท่ีติดรถโดยสารประจ าทางหรือรถแทก็ซ่ี แผน่ป้ายต่าง ๆ ท่ีติดตั้งไวต้ามอาคารสูง ๆ 
หรือตามส่ีแยก หรือติดไว ้ณ ท่ีพกัผูโ้ดยสาร ป้ายโฆษณารอบ ๆ สนามกีฬา เม่ือมีการแข่งขนักีฬา
นดัส าคญั ๆ เป็นตน้     
  3.4 กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Consumer) บุคคลทัว่ไปท่ีรับสารเก่ียวกบังานโฆษณา                     
ซ่ึงหากเกิดความรู้สึกถูกใจ ช่ืนชมหรือชอบสินคา้หรือบริการจะน าไปสู่การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
หรือบริการได ้ในทางโฆษณากลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายจะหมายรวมถึงผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ      
 2. การขายโดยบุคคลหรือพนกังานขาย (Personal selling)  หมายถึง การขายโดยบุคคล
เป็นองคป์ระกอบอีกตวัหน่ึงของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด จากนิยามขา้งตน้แสดงใหเ้ห็น
วา่ การขายโดยบุคคลเป็นการเผชิญหนา้กนัระหวา่งผูข้ายและผูซ้ื้อ เป็นการเสนอขายดว้ยวาจาตกลง
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ซ้ือขายกนั ท าใหแ้ต่ละฝ่ายสามารถสังเกตความตอ้งการ และพฤติกรรมของแต่ละฝ่ายไดอ้ยา่ง
ใกลชิ้ด พร้อมทั้งสามารถปรับปรุงขอ้เสนอใหส้อดคลอ้งกนัทั้งสองฝ่ายตามสถานการณ์ได ้
 Belch and Belch (1993, p. 20)  กล่าววา่ การขายโดยบุคคลเป็นการติดต่อส่ือสารแบบตวั
ต่อตวั ซ่ึงผูข้ายพยายามท่ีจะใหค้วามช่วยเหลือ และ/หรือ เชิญชวนผูซ้ื้อท่ีมุ่งหวงั (Prospective 
buyers) ใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือบริการของบริษทัหรือใหป้ฏิบติัตามความคิดอยา่งใดอยา่งหน่ึง  
 รูปแบบการติดต่อส่ือสารจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรง อาจเรียกวา่เป็นการ
ติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคลผูส่้งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดท้นัที 
การขายโดยพนกังานขายถือเป็นส่ือท่ีส าคญัมาก   คุณลกัษณะของนกัขายท่ีดีประกอบดว้ย       
 1. ลกัษณะท่าทาง (Appearance) ความประทบัใจแต่แรกเป็นส่ิงท่ีส าคญั นกัขายท่ีเก่ง 
จะตอ้งพยายามท าใหผู้ค้าดวา่จะเป็นลูกคา้เกิดความประทบัใจตั้งแต่แรกเห็น เพราะเขาอาจไม่ได ้
โอกาสเป็นคร้ังท่ีสองการสร้างความประทบัใจแต่แรกพบนั้นจะเกิดจากลกัษณะท่าทางการ
แสดงออก จากบุคลิกภาพภายนอกของนกัขาย       
 2. เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายเส้ือผา้มีความส าคญัต่อนกัขายเช่นเดียวกบับรรจุภณัฑมี์ 
ความส าคญัต่อผลิตภณัฑ ์การแต่งกายอยา่งมีรสนิยมและรู้จกักาลเทศะ เป็นกุญแจส าคญัไปสู่
ความส าเร็จในการขายเส้ือผา้ท่ีจะสวมใส่จะตอ้งเหมาะสมกบัประเภทของงานขายและประเภทของ
ลูกคา้ท่ีจะไปพบ 
 3. การแต่งตวั การแต่งตวัมีความส าคญัเช่นเดียวกบัเส้ือผา้ในการท่ีจะสร้างความ
ประทบัใจ แต่แรกพบ ทั้งน ้าหอม ทรงผม การแต่งหนา้ ส่ิงเหล่าน้ีควรจะไดมี้การเลือกใชใ้ห้
เหมาะสมเพื่อบ่งถึงรสนิยมท่ีดี     
 4. น ้าเสียงและนิสัยการสนทนา น ้าเสียงในการพูดและค าพูดท่ีร่ืนรมยจ์ะช่วยเสริม                
การเสนอขายใหมี้ประสิทธิภาพน ้าเสียงท่ีใชใ้นการพูดกบัลูกคา้ควรแสดงความอบอุ่นและเป็นมิตร          
และออกเสียงใหช้ดัเจนได ้หลกัในการพูดใหเ้ป็นท่ีพอใจนิสัยในการพูดสามารถท าลาย/ลดคุณค่า 
ประสิทธิภาพของการขายได ้การพูดออ้มแอม้ ก ากวม ออกเสียงผดิ ๆ และใชค้  าแสลงสมารถท าให ้
ลูกคา้เกิดความร าคาญ       
 5. กิริยามารยาทและธรรมเนียมปฏิบติั ความสุภาพและกิริยามารยาทเป็นส่ิงท่ีเป็น 
ประโยชน์ท่ีพิเศษและทุกคนทราบดี แมว้า่กิริยามารยาทท่ีดีโดยล าพงัแลว้อาจจะไม่สามารถท าการ 
ขายไดใ้หเ้กิดข้ึนได ้แต่มารยาทท่ีไม่ดีก็สามารถท าลายโอกาสท่ีจะขายได ้การเป็นผูฟั้งท่ีดีไม่
ขดัจงัหวะลูกคา้บ่อย ๆ ตลอดจนการพูดและการกระท าท่ีเป็นธรรมชาติ มีความสุภาพน่ิมนวลจะ
ช่วยเสริม ภาพลกัษณ์ของนกัขายในสายตาของลูกคา้       
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 6. ทกัษะในการติดต่อส่ือสาร คุณลกัษณะดา้นบุคลิกภาพท่ีกล่าวมาแลว้นั้นเป็นส่วน
ส าคญัท่ีน าไปสู่ทกัษะในการส่ือสารท่ีดีสามารถส่ือสารดว้ยความกระตือรือร้น ความเช่ือมัน่ การ
มองโลกในแง่ดี และความจริงใจการติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพตอ้งการวธีิการพูดและ
ไวยากรณ์ท่ีดี  วธีิการพูดนั้นเก่ียวขอ้งกบัการใชค้  าท่ีถูกตอ้งและการออกเสียงชดัเจน เพราะการพูด
จะแสดงถึงวธีิการ   อนัดบัแรกท่ีพนกังานขายจะส่งข่าวสาร การพูดจึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีตอ้งมีการใช้
ค  าท่ีถูกตอ้งและลูกคา้สามารถเขา้ใจได ้ 
 7. ทศันคติของนกัขาย การท่ีมีทศันคติในทางบวกจะน ามาซ่ึงลกัษณะท่ีจ าเป็น
ความส าเร็จ ในการขายร่วมกนั ทศันคติในทางบวกจะเป็นเสมือนส่วนผสมท่ีกระตุน้เม่ือน ามา
รวมเขา้กบั ความสามารถพิเศษอ่ืน ๆ จะช่วยใหป้ระสบความส าเร็จในการขายโดยทัว่ไปและงานท่ี
ท าโดยเฉพาะ อยา่งยิง่ในการขายซ่ึงความส าเร็จข้ึนกบัความพยายาม  นกัขายท่ีดีมกัจะมองโลกในแง่
ดีเสมอ  ทศันคติในทางบวกเป็นส่วนประกอบของความกระตือรือร้น  การมีจุดมุ่งหมายท่ีแน่นอน
และความเช่ือมัน่ในตวัเอง             
 8. ลกัษณะเฉพาะของบุคลิกภาพท่ีนกัขายควรตอ้งมี เช่น ความเพียรพยายาม ความร่าเริง  
ความกระตือรือร้น ความเช่ือถือไวใ้จได ้ความซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ อุปนิสัยใจคอหรือคุณสมบติั  
ความเห็นอกเห็นใจ การยกยอ่งนบัถือ ความเช่ือมัน่ในตวัเอง ความสามารถดา้นสติปัญญา   
 3. การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสั้นเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ 
หรือขายผลิตภณัฑ ์หรือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือ 
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุน้
ความ ตอ้งการ ซ่ึงท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังานขาย โดยสามารถกระตุน้
ความสนใจท าใหเ้กิดการทดลองใชห้รือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืน ๆ ในช่องทาง
การจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดท่ีจดัท าข้ึน เพื่อเสนอคุณค่า
หรือส่ิงจูงใจพิเศษ (Extra value or incentives) ส าหรับผลิตภณัฑใ์หก้บัพนกังานขาย ผูจ้ดัจ  าหน่าย 
หรือผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย เพื่อใหส้ามารถกระตุน้การขายใหเ้ร็วข้ึน (Belch and Belch.1993, P.16) 
การส่งเสริมการขายแบ่งตามกิจกรรมการเสริมการขายไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ดงัน้ี  
 3.1 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภค (Consumer-oriented sales promotion) 
 กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภคเป็นส่วนหน่ึงของกลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาดท่ีเรียกวา่ “กลยทุธ์ดึง” ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีตอ้งท าควบคู่กบัการโฆษณาเพื่อกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑข์องบริษทั กิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีนิยมใชก้นัทัว่ไป ไดแ้ก่ การแจก
คูปอง (Couponing)  การแจกของตวัอยา่ง (Sampling)  การใหข้องแถม (Premiums)  การเพิ่มขนาด
บรรจุภณัฑ ์(Bonus packs)  การลดราคา (Price-offs) การคืนเงิน (Rebates) การแข่งขนั (Contests) 
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การชิงโชค (Sweepstakes)  และการอุปถมัภกิ์จกรรมพิเศษ (Event sponsorship)  กิจกรรมเพื่อ
ส่งเสริมการขายเหล่าน้ีจดัท าข้ึนมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นผูซ้ื้อสินคา้และบริการโดยตรง การ
ออกแบบน าเสนอใหก้บัผูบ้ริโภคเพื่อจูงใจใหซ้ื้อสินคา้ของบริษทั  
 วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 
  1. เพื่อเชิญชวนให้ผูบ้ริโภคทดลองซ้ือ (และซ้ือซ ้ า) ผลิตภณัฑใ์หม่ 
  2. เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคยงัคงใชต้ราสินคา้ของบริษทัต่อไปไม่เปล่ียนแปลง 
  3. เพื่อเพิ่มการซ้ือและการใชผ้ลิตภณัฑม์ากข้ึน 
  4. เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ ดว้ย 
  5. เพื่อช่วยส่งเสริมแรงการโฆษณาและความพยายามทางการตลาดใหเ้กิดผลเร็วข้ึน  
 3.2 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ท่ีคนกลาง (Trade-oriented sales promotion) 
 กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ท่ีคนกลางหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายเป็นส่วนหน่ึงของ 
กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดท่ีเรียกวา่ “กลยทุธ์ผลกั” กิจกรรมส่งเสริมการตลาดท่ีนิยมใชก้นัทัว่ไป 
ไดแ้ก่ การให ้ส่วนลดทางการคา้ (Trade allowances) การจดัแสดง ณ แหล่งซ้ือ (Point of purchase 
display) การแข่งขนัทางการขาย (Sales contests) การจดัโปรแกรมฝึกอบรม (Training programs) 
การจดั แสดงสินคา้ (Trade shows) และการโฆษณาร่วม (Cooperative advertising) กิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายเหล่าน้ีจะออกแบบข้ึนเพื่อเป็นการกระตุน้จูงใจผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือคนกลางเพื่อใหรั้บ
ผลิตภณัฑ ์จากผูป้ระกอบการไปจ าหน่ายและทั้งยงัเป็นการสร้างความพยายามพิเศษใหก้บัคนกลาง
เพื่อน าไปเป็น เคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายกบัลูกคา้อีกต่อหน่ึงดว้ย   
 วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายมุ่งเนน้ท่ีคนกลาง มีดงัน้ี  
  1. เพื่อกระตุน้และจูงใจใหผู้ค้า้น าสินคา้ไปจ าหน่าย 
  2. เพื่อกระตุน้ผูค้า้ปลีกใหช่้วยสนบัสนุนการส่งเสริมการขายไปยงัผูบ้ริโภค 
  3. เพื่อกระตุน้ใหผู้แ้ทนจ าหน่ายเพิ่มระดบัสินคา้คงคลงั 
  4. เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูจ้ดัจ  าหน่ายกบัพนกังานขายของบริษทั 

 4. การประชาสัมพนัธ์ (Public relation)  หมายถึง การติดต่อส่ือสารและการสร้าง
ความสัมพนัธ์ของบริษทักบักลุ่มชุมชนต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทั ชุมชนเหล่าน้ี ไดแ้ก่ ลูกคา้ ผูข้าย 
ปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุน้ พนกังานของบริษทั รัฐบาล สาธารณชนทัว่ไปและสังคมซ่ึงองคก์ารนั้น
ด าเนินงานอยู ่ (Boone and Kurtz.1995, p. 574)  การประชาสัมพนัธ์อาจจะมีลกัษณะเป็นทางการ
หรือไม่เป็นทางการก็ได ้แต่วตัถุประสงคส์ าคญั คือ เพื่อเสริมสร้างสัมพนัธภาพและผลิตภณัฑแ์ละ
บริการท่ีเสนออีกดว้ย ส่วนการเผยแพร่ข่าว (Publicity) หมายถึง ข่าวสารท่ีเผยแพร่ต่อสาธารณชน
เก่ียวกบับริษทั  สินคา้หรือบริการ ซ่ึงออกตามส่ือมวลชนในรูปของข่าวโดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย 
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การเผยแพร่ข่าวเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีส าคญัอยา่งหน่ึง ท่ีน ามาใชใ้นการประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัองคก์าร เน่ืองจากการประชาสัมพนัธ์และการเผยแพร่ข่าวเสียค่าใชจ่้ายต ่า เม่ือ
เทียบกบัเคร่ืองมือการตลาดดา้นอ่ืน และไดรั้บความเช่ือถือมากกวา่เคร่ืองมือส่ือสารอ่ืนดว้ย  ส่วน
ขอ้เสีย คือ ไม่สามารถควบคุมได ้ เช่น ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ม่อาจรับประกนัไดว้า่ข่าวสารท่ี
ถูกน าเสนอนั้นเหมาะสมหรือขาดสาระส าคญัหรือไม่ กลุ่มเป้าหมายของการประชาสัมพนัธ์ของ
องคก์รหน่ึงๆ เรียกวา่ ผูมี้ส่วนไดเ้สีย แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มภายในองคก์ร ไดแ้ก่ พนกังาน ผู ้
ถือหุน้และผูล้งทุน ลูกคา้ ซพัพลายเออร์ ผูจ้ดัจ  าหน่าย คนกลาง ผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก เป็นตน้ กลุ่ม
ภายนอกองคก์ร ไดแ้ก่  ส่ือมวลชน นกัวชิาการ รัฐบาล สถาบนัการเงิน ชุมชน ผูท่ี้มีโอกาสเป็น
ลูกคา้ พนกังานหรือผูถื้อหุน้ เป็นตน้ 
 เคร่ืองมือในการประชาสัมพนัธ์ 
 1. การแถลงข่าว (Press conference) เป็นการท่ีบริษทัจดัให้ส่ือมวลชนจากหลายๆ แหล่ง
มาฟังประกาศหรือการช้ีแจงเก่ียวกบัเร่ืองบางเร่ืองเพื่อตอ้งการบอกเล่าข่าวสารแก่สาธารณะชนโดย
ผา่นส่ือมวลชน 
 2. การจดังาน (Event) เป็นกิจกรรมประชาสัมพนัธ์ในรูปของการจดังาน ไดแ้ก่ งานท่ี
เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์งานท่ีเก่ียวกบัชุมชน งานท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทั เช่น การชมโรงงาน การ
บริจาค และกิจกรรมทางสังคม 
 3. ข่าวแจก (News release หรือ press release) เป็นบทความข่าวสั้นๆ ท่ีองคก์รจดัท าข้ึน
เพื่อส่งหรือแจกจ่ายใหก้บัส่ือมวลชน เพื่อน าไปเผยแพร่ข่าวนั้นต่อชุมชนใหไ้ดรั้บทราบเก่ียวกบั
เร่ืองราวของหน่วยงานนั้น โดยทัว่ไปแลว้เอกสารข่าวแจกจะเก่ียวกบั องคก์ร เจา้หนา้ท่ี หรือ
บุคลากรขององคก์ร รวมทั้งผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีเสนอขาย  
 4. การใหส้ัมภาษณ์ (Interview) เป็นกิจกรรมประชาสัมพนัธ์ท่ีผูบ้ริหารหรือตวัแทนของ
องคก์รออกมาใหส้ัมภาษณ์หรือตอบค าถามกบัส่ือมวลชน เพื่อใหผู้ส่ื้อข่าวน าเสนอเร่ืองราว
รายละเอียดใหป้ระชาชนทราบ 
 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง การติดต่อส่ือสารของบริษทัไปยงั
ลูกคา้ กลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพื่อใหไ้ดรั้บการตอบสนองหรือการซ้ือสินคา้ การตลาดทางตรงไม่ได้
มีเพียงการส่งจดหมายทางตรงหรือส่งแคตตาล็อกสั่งสินคา้ทางไปรษณีย ์แต่เก่ียวขอ้งกบักิจกรรมท่ี 
หลากหลาย อาทิ การจดัการฐานขอ้มูล การขายตรง การตลาดทางโทรศพัท ์การโฆษณาท่ี
ตอบสนอง โดยตรงผา่นจดหมายทางตรงอินเทอร์เน็ตและส่ือส่ิงพิมพ ์หรือส่ือโทรทศัน์อ่ืน ๆ บาง
บริษทัไม่ไดใ้ช ้ช่องทางการตลาดอ่ืน ๆ นอกจากใชช่้องทางการขายอิสระในการขายสินคา้โดยตรง
ไปยงัลูกคา้  รูปแบบของส่ือท่ีใชใ้นการตลาดทางตรง แบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คือ            
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  5.1 การใชส่ื้อโดยตรงเพื่อติดต่อกบักลุ่มเป้าหมายท่ีคดัเลือกแลว้และคาดวา่มีแนวโนม้
ท่ีจะตอ้งการสินคา้และบริการโดยมากจะไดรั้บการตอบกลบัสูง เช่น ไปรษณีย ์โทรศพัท ์และ 
คอมพิวเตอร์           
  5.2 การใชส่ื้อมวลชนเพื่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายจ านวนมากสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้
ใหม้ากข้ึน เช่น วทิยกุระจายเสียง ส่ือส่ิงพิมพ ์วทิยโุทรทศัน์   
 การตลาดทางตรงมีลกัษณะ ดงัน้ี 
 1. เป็นระบบการกระท าร่วมกนั (Interactive system) หมายถึงเป็นกิจกรรมทางตรงท่ี
ไดผ้ล ทั้งสองทาง (Two-way communication) ระหวา่งนกัการตลาดกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
 2. ใหโ้อกาสในการตอบกลบั (Opportunity to respond)            
 3. สามารถท าท่ีไหนก็ได ้(Take place at any location) ผูซ้ื้อไม่จ  าเป็นตอ้งไปท่ีร้านคา้              
เม่ือซ้ือสินคา้            
 4. สามารถวดัได ้(Measurable) โดยวดัจากการตอบกลบัของลูกคา้             
 5. เป็นการติดต่อระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายโดยตรงไม่ผา่นบุคคลอ่ืน เป็นการท าการตลาด
แบบ One-to-one marketing             
 6. มีการวางกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีแน่นอน (Precision targeting)         
 7. เป็นกลยทุธ์ท่ีไม่สามารถมองเห็นได ้(Invisible strategies) ท าใหคู้่แข่งไม่ทราบวา่เรา
ก าลงัท าอะไรกบัใคร    
 การตลาดทางตรงเป็นระบบการตลาดซ่ึงองคก์ารใชเ้คร่ืองมือส่ือสารต่าง ๆ ติดต่อกบั
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึง และ / 
หรือ เกิดรายการซ้ือขายข้ึน ตามแนวความคิดเดิมการตลาดเจาะตรงไม่ไดร้วมอยูเ่ป็นองคป์ระกอบ
อยา่งหน่ึงในส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดหรือส่วนประสมการส่ือสารการตลาด แต่อยา่งไรก็
ตามในปัจจุบนั มีปัจจยัส าคญั 2 ประการ ท าหนา้โฉมหนา้ของการส่ือสารการตลาดเปล่ียนแปลงไป 
กล่าวคือ  
 ประการแรก เน่ืองจากตลาดมีการแบ่งแยกตวัออกเป็นตลาดส่วนยอ่ย ๆ มากข้ึน นกัการ
ตลาดจึงจ าเป็นตอ้งปรับเปล่ียนวธีิด าเนินงานการตลาดจากการตลาดมวลชน (Mass marketing) มาสู่
การมุ่งเนน้ตลาดจุลภาค (Micromarket) ดว้ยการจดัโปรแกรมการตลาดจ ากดัขอบเขตแคบลงเพื่อ
สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ใกลชิ้ดมากข้ึน  
 ประการท่ีสอง เน่ืองจากความกา้วหนา้ทางดา้นคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยสีารสนเทศ 
(Information technology) ไดเ้จริญรุดหนา้ไปไกลมาก ท าใหธุ้รกิจสามารถติดต่อส่ือสารกบัตลาดได้
อยา่งรวดเร็วมากกวา่แต่ก่อน เทคโนโลยใีหม่จึงช่วยใหเ้กิดช่องทางการส่ือสารการตลาดใหม่ เพื่อน า
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ข่าวสารไปถึงยงัตลาดยอ่ยไดม้ากมายหลายวธีิ (Kotler & Armstrong.1997) จากการเปล่ียนแปลง
ของการส่ือสารการตลาดดงักล่าวปัจจุบนับริษทัไดพ้ฒันาแนวคิดเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสาร
การตลาดสมยัใหม่ข้ึนท่ีเรียกวา่ “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ” (Integrated Marketing 
Communications : IMC) โดยรวมการเจาะตลาดทางตรงเขา้เป็นองคป์ระกอบส่วนหน่ึงดว้ย 
การตลาดทางตรงเป็นความพยายามของนกัการตลาด เพื่อท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์เขา้ถึงลูกคา้แบบ
ตวัต่อตวัหรือเขา้ไปมีส่วนร่วมกบัลูกคา้แต่ละราย โดยใชเ้คร่ืองมือส่ือสารต่าง ๆ ติดต่อกบักลุ่มลูกคา้
ท่ีคาดหวงัโดยตรง เพื่อใหลู้กคา้ตอบสนองไดใ้นทนัที หรือใหส้ามารถโตต้อบกนัได ้(Interactive) 
อนัเป็นการติดต่อส่ือสารสองทาง (Two-way communication) ซ่ึงเป็นการติดต่อส่ือสารท่ีนิยมใชก้นั
มากในปัจจุบนั เช่น รายการโทรทศัน์ ช่อง 5  ข่าวเชา้วนัใหม่  เป็นตน้  
 รูปแบบของการส่ือสารการตลาดแบบทางตรง (Direct marketing communication) ท่ีเป็น
หลกัและนิยมใชก้นัมากมี 4 รูปแบบ ดงัน้ี (Kotler & Armstrong.1997, p. 444-448)  
 1. การตลาดทางจดหมายและแคตตาล็อก (Direct-mail catalog marketing)  หมายถึง การ
ด าเนินงานการตลาดโดยใชว้ิธีส่งจดหมาย ใบโฆษณา ตวัอยา่งสินคา้ โบรชวัร์ แผน่พบั ใบปลิว แคต
ตาล็อก ส่งตรงไปยงัลูกคา้เป้าหมาย (Prospects) ตามรายการลูกคา้ท่ีเลือกสรรทางไปรษณีย ์หรืออาจ
วางในรานคา้หรือศูนยก์ารคา้ใหญ่ ๆ เพื่อใหลู้กคา้สามารถหยบิไปได ้ทั้งน้ีเพื่อใหลู้กคา้สั่งซ้ือสินคา้
หรือตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงตามตอ้งการ  
 2. การตลาดทางโทรศพัท ์(Telemarketing) หมายถึง การด าเนินงานการตลาดโดยใช้
โทรศพัทเ์ป็นเคร่ืองมือเพื่อขายสินคา้และบริการโดยตรงกบัลูกคา้หรือธุรกิจต่าง ๆ โดยวธีิน้ีบริษทั
อาจจะท าเป็นแผน่พบั โบรชวัร์ ฯลฯ บอกลกัษณะของสินคา้และบริการท่ีเสนอขายพร้อมก าหนด
ราคา และหมายเลขโทรศพัท ์แลว้ผูข้ายน าสินคา้ไปมอบใหถึ้งบา้น เช่น อาหารฟาสตฟู์ตทาง
โทรศพัท ์ของ โดมิโนพิซซ่า หรือ พิซซ่าฮทั เป็นตน้  
 3. การตลาดทางโทรทศัน์ (Television marketing) หมายถึง การด าเนินงานการตลาดโดย
ใชโ้ทรทศัน์เป็นเคร่ืองมือในการขายสินคา้ ซ่ึงอาจเลือกท าได ้2 วธีิ วธีิแรก คือ ใชว้ธีิการโฆษณา
เพื่อใหผู้บ้ริโภคตอบสนองโดยตรง (Direct-response advertising) โดยนกัการตลาดอาจออกสปอต
โฆษณาทางโทรทศัน์ (Television spot) เพื่อบรรยายลกัษณะผลิตภณัฑพ์ร้อมทั้งเชิญชวนใหลู้กคา้
สั่งซ้ือผา่นหมายเลขโทรศพัทเ์พื่อสั่งซ้ือ วธีิท่ีสอง คือ การใชโ้ทรทศัน์ช่องใดช่องหน่ึงจดัโปรแกรม
ทางโทรทศัน์เพื่อขายสินคา้หรือบริการอยา่งเดียวตลอด 24 ชัว่โมง พิธีกรผูจ้ดัรายการจะน าเสนอ
พร้อมก าหนดส่วนลดใหเ้ป็นพิเศษ ผูซ้ื้อทางบา้นก็จะเลือกซ้ือท่ีบา้นและโทรศพัทเ์ขา้มาสั่งซ้ือ  
รายการสั่งซ้ือจะถูกบนัทึกไวใ้นคอมพิวเตอร์ หลงัจากนั้นจะส่งมอบสินคา้ใหลู้กคา้ภายใน  
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48 ชัว่โมง วธีิท่ี 2 น้ีเรียกวา่เป็นการจ่ายตลาดท่ีบา้นผา่นช่องทางโทรทศัน์ (Home shopping 
channels)  
 4. การขายโดยผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ (online computer shopping) 
หมายถึง การเสนอขายสินคา้โดยผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ซ่ึงจะเช่ือมโยงผูบ้ริโภคกบั
ผูข้ายโดยสามารถตอบโตก้นัไดใ้นทางอิเล็กทรอนิกส์ ผูข้ายจะจดัท าแคตตาล็อกของผลิตภณัฑแ์ละ
บริการเพื่อน าเสนอผา่นระบบออนไลน์หรืออินเตอร์เน็ต  
 การตลาดทางตรงไดรั้บความนิยมอยา่งมากในปัจจุบนั แต่ก็มีขอ้ดีและขอ้เสีย ขอ้ดี คือ 
ช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ไดส้ะดวกมากข้ึนซ่ึงสอดคลอ้งกบัวถีิชีวติของคนในสังคม
สมยัใหม่ในปัจจุบนั ส่วนในดา้นของธุรกิจการตลาดทางตรงท าใหบ้ริษทัสามารถติดต่อส่ือสารและ
เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายมีประสิทธิภาพมากข้ึน ข่าวสารท่ีส่งไปก็สามารถปรับใหเ้หมาะสมกบั
กลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดีรวมทั้งสามารถวดัประสิทธิผลของการส่ือสารไดง่้าย  ส่วนขอ้เสีย คือ
การตลาดแบบทางตรงเป็นตวัสร้างปัญหาบางประการอยา่งมากมาย ปัญหาส าคญัคือเม่ือธุรกิจหนัมา
ใชว้ธีิการติดต่อส่ือสารในรูปแบบน้ีมากข้ึน ความมากมายและหลายหลายของส่ือโฆษณาทั้งในรูป
จดหมายหรือโทรศพัทอ์าจสร้างความสับสนใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดแ้ละยิง่ไปกวา่นั้น บางคร้ังอาจสร้าง
ความร าคาญใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้พราะในตูรั้บจดหมายจะเต็มไปดว้ยจดหมายโฆษณาสินคา้ท่ีเรียกกนั
วา่ จดหมายขยะ หรือ junk mail โทรศพัทแ์ต่ละวนัก็จะเต็มไปดว้ยเร่ืองเก่ียวกบัการขายสินคา้ท่ี
เรียกวา่ โทรศพัทข์ยะ หรือ junk phone call เป็นตน้ และอาจท าใหเ้กิดผลเสียต่อภาพลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการของบริษทัในสายตาของลูกคา้หากใชว้ธีิการขายแบบน้ีก็เป็นได ้
 จากการทบทวนแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ผูว้จิยัน าแนวคิดของ Kotler 
(2003) มาเป็นแนวทางในการศึกษาซ่ึงมีองคป์ระกอบดงัน้ี การโฆษณา (Advertising) การขายโดย
พนกังานขาย (Personal selling) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การประชาสัมพนัธ์ (Public 
relations) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) 

 

แนวคดิและทฤษฎทีี่เกีย่วกบัตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 ตรา (Brands)  หมายถึง ช่ือ (Name) ค า (Term) สัญลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ 
(Design) หรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึง
หรือกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง ลกัษณะของตราท่ีแขง็แกร่ง  มีดงัน้ี 
 1. มีช่ือตราท่ีดี (Good brand name) ควรมีลกัษณะดงัน้ี  1. แสดงคุณลกัษณะบางอยา่ง
ของผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ คุณประโยชน์ การใชห้รือการท างาน เช่น กะทิอร่อยดี มนัฝร่ังก๊อบกอบ 
2. ออกเสียงสะกดและจดจ าง่าย เช่น มาม่า  ลกัส์ 3. มีลกัษณะเฉพาะของตวัเองไม่ใกลเ้คียงกบั 
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คู่แข่งขนั เช่น ยาสีฟันดอกบวัคู่ 4. สามารถปรับใชก้บั ผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีจะปรับเขา้ไปในสาย
ผลิตภณัฑไ์ด ้เช่น Honda Jazz, Honda City, Honda Civic 5. สามารถน าไปจดทะเบียนเพื่อใหไ้ดรั้บ
การคุม้ครองตามกฎหมายได ้คือ ไม่ใกลเ้คียงหรือซ ้ ากบัช่ืออ่ืน 6. สามารถสร้างภาพพจน์ตราได ้เช่น 
แสดงถึงความแขง็แรง ทนทาน ปลอดภยั เป็นตน้  
 2. สามารถส่งมอบผลประโยชน์ตามความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง  
 3. มีเอกลกัษณ์ (Brand identity) มีลกัษณะโดดเด่นไม่แพต้ราของคู่แข่งขนั  
 4. การก าหนดต าแหน่งตรา (Brand position) ชดัเจน เหมาะสมและมีคุณค่าในจิตใจของ
ลูกคา้  
 5. ระบบตรา (Brand system) ในกลุ่มตราท่ีมีตรายอ่ยหลายตราตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ให้
สอดคลอ้งกนั เพื่อท าใหเ้กิดพลงั  
 6. อ านาจตรา (Brand leverage) มีการขยายและพฒันาตรา โดยรักษาเอกลกัษณ์ส าคญั
ของตราเอาไว ้ 
 7. การติดตามคุณค่าตรา (Tracking brand equity) ดว้ยการประเมินผลตราอยา่งสม ่าเสมอ
เก่ียวกบัการ รู้จกัตรา การรับรู้ในคุณภาพของตรา ความภกัดีและความผกูพนัในตรา 
 8. มีการลงทุนในตรา (Invest in brands) ทั้งตราใหม่หรือตราเดิมอยา่งต่อเน่ือง โดยตรา
ใหม่จะตอ้ง สอดคลอ้งกบัตราเดิม และมีการสนบัสนุนดา้นการวจิยัและพฒันาอยา่งเพียงพอ เพื่อ
สร้างโปรแกรมการตลาดท่ี เหมาะสม  
 9. การก าหนดราคาจะตอ้งข้ึนอยูก่บัการรับรู้คุณค่าตราในสายตาของลูกคา้  
 10. กลุ่มตรา  (The brand portfolio )  และการจดัล าดบัชั้นตรา  (Hierarchy makes sense) 
จะตอ้ง สมเหตุสมผล and ตรายอ่ยตอ้งไม่สร้างปัญหาใหก้บัตราอ่ืนท่ีอยูภ่ายใตต้ราหลกัเดียวกนั  
 11. ตราตอ้งสามารถสร้างความร่วมมือในกิจกรรมการตลาดเพื่อสร้างคุณค่าไดอ้ยา่ง
เตม็ท่ี 

ส่วนประกอบตรา (Brand elements) เป็นส่ิงก าหนดตวัสินคา้และท าใหสิ้นคา้เกิดความ
แตกต่าง ไดแ้ก่  
 1. ช่ือตรา (Brand name) เป็นส่วนหน่ึงของตราท่ีสามารถออกเสียงไดเ้ป็นค าตวัอกัษร 
หรือตวัเลขท่ีช่ือท่ีตั้งใหก้บัสินคา้ต่าง ๆ นั้นมีท่ีมาแตกต่างกนั ไดแ้ก่ 1. ช่ือตราท่ีมาจาก ช่ือบุคคล 
เช่น ผลิตภณัฑ ์ดร.สาโรจน์ 2. ช่ือตราท่ีมาจากช่ือสถานท่ี เช่น น ้าผลไมด้อยค า 3. ช่ือตรามาจากสัตว ์
เช่น ยาแกไ้อน ้าด าตราเสือดาว 4. ช่ือตราท่ีมาจากส่ิงของ เช่น เส้ือเช้ิต Arrow  และอ่ืน ๆ ในการ
สร้างตรานกัการตลาดจะมีทางเลือกหลายทางและมีองคป์ระกอบตราหลายประการท่ีสามารถเลือก
เพื่อระบุถึงสินคา้ของตน 
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 2. เคร่ืองหมายตราหรือโลโก ้(Brand mark or Logo) เป็นส่วนหน่ึงของตราท่ีปรากฏใน
รูปของสัญลกัษณ์ รูปแบบ สี หรือตวัอกัษรท่ีโดดเด่น เช่น รูปแอปเป้ิลเป็นสัญลกัษณ์ของยีห่อ้
ไอโฟน รูปวงรีมีตวัอกัษรค าวา่ SAMSUNG เป็นโลโกข้องซมัซุง 
 3. เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) เป็นช่ือตราหรือเคร่ืองหมายตราท่ีผูท้  าการคา้น าไปจด
ทะเบียนการคา้และไดรั้บความคุม้ครองตามกฎหมาย สโลแกน (Slogan) เป็นขอ้ความสั้นๆ ท่ีแสดง
ถึงลกัษณะเฉพาะตวัของผลิตภณัฑห์รือบริการนั้นๆ เช่น กาแฟเบอร์ด้ี หน่ึงในใจคุณ, เอ็มเค 
ช่วงเวลาแห่งความอบอุ่น เป็นตน้ 
 เคร่ืองช้ีวดัการท างานของตรา (Brand performance indicators) ก็คือสินคา้หรือบริการท่ี
ท าใหต้ราอยูใ่นต าแหน่งผูน้ าตลาดและท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดี  สร้างผลตอบแทนและก าไรท่ี
มากกวา่ ดงันั้นการสร้างตราเท่ากบัการด าเนินการทางการตลาด (Branding = Marketing) ซ่ึงจะท า
ใหผู้บ้ริโภคพอใจในสินคา้หรือบริการ ดงันั้นตราจึงเป็นล าดบัขั้นพฒันาการของการรับรู้จาก 
1. ผลิตภณัฑไ์ปสู่การรู้จกัช่ือตรา (Brand name) ซ่ึงจะน าไปสู่  2. คุณภาพของตรา (Brand quality) 
ก่อใหเ้กิดผลขั้นสุดทา้ยคือ  3. ตราท่ีมีอ านาจ (Power brand) 
 ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
 สุลกัษณา  แกว้มาลา (2557) ใหค้  านิยามไวว้า่ คุณค่าตราสินคา้ คือ การเกิดความรู้สึกเชิง
บวกต่อตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ ดา้นรู้จกัตราสินคา้ ดา้นเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นคุณภาพการรับรู้ และดา้นสินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกแตกต่างจากต่างสินคา้อ่ืน เกิดความภูมิใจและมัน่ใจคุณภาพของตราสินคา้ 
 กนัยามาศ  เวสารนนัท ์(2554) ใหค้  านิยามไวว้า่ คุณค่าตราสินคา้ คือ การวดัระดบัการท่ี
ผูบ้ริโภคเปิดรับและท าความเขา้ใจเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีเกิดจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ก่อเกิดเป็น
ประสบการณ์ ซ่ึงมีองคป์ระกอบ 5 ดา้น ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงตราสินคา้ การรับรู้ในดา้นคุณภาพของ
สินคา้และบริการ การเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ ความภกัดีในตราสินคา้ และสินทรัพย/์ 
คุณสมบติัอ่ืนของตราสินคา้ 
 เสรี วงษม์ณฑา (2542) ใหค้  านิยามไวว้า่ คุณค่าตราสินคา้ คือ การท่ีตราสินคา้ของบริษทั
มีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคา้ คุณค่าของตราสินคา้จะเกิดข้ึนต่อเม่ือผูบ้ริโภคคุน้เคยกบั
ตราสินคา้ มีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้อยา่งมัน่คง จกจ าตราสินคา้นั้นไดด้ว้ยคุณลกัษณะท่ีไม่ซ ้ ากบั
ตราสินคา้อ่ืน 
 Aaker (1996) ใหค้  านิยามไวว้า่ คุณค่าตราสินคา้ คือ ชุดของสินทรัพยแ์ละหน้ีสิน  
( Set of assets and liabilities) ซ่ึงเป็นคุณค่าท่ีเพิ่มเติมเขา้ไปในสินคา้นอกเหนือจากคุณสมบติัท่ี
แทจ้ริงของผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยการเช่ือมโยงผา่นทางช่ือและสัญลกัษณ์ตราสินคา้ 
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 จากท่ีกล่าวมาทั้งหมดผูว้จิยัสรุปไดว้า่ คุณค่าตราสินคา้ คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจ า
ตราสินคา้ ช่ือยีห่อ้ สัญลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงได ้ ซ่ึงเป็นตราสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้ ประโยชน์ และเอกลกัษณ์เฉพาะท่ีโดดเด่น  และรู้สึก
ช่ืนชอบตราสินคา้นั้นโดยมีองคป์ระกอบ 5 ดา้น ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงตราสินคา้ การรับรู้ในดา้น
คุณภาพของสินคา้และบริการ การเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ ความภกัดีในตราสินคา้ 

 

แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 คุณค่าตราจะมุ่งท่ีลูกคา้ (The premise of customer-based brand equity models) เป็น
โมเดลท่ีแสดงถึงอ านาจของตราท่ีลูกคา้ไดเ้ห็น ไดอ่้าน ไดย้นิ ไดส้ัมผสั ไดเ้รียนรู้ ไดคิ้ด และรู้สึก
เก่ียวกบัตรา หรือเป็นอ านาจของตราท่ีอยูใ่นจิตใจของลูกคา้ ซ่ึงเป็นประสบการณ์ทั้งทางตรงและ
ทางออ้มเก่ียวกบัตรา คุณค่าตราโดยใชลู้กคา้เป็นเกณฑ ์(Customer-based brand equity) เป็นภาวะท่ี
ลูกคา้มองเห็นความแตกต่างของตราและมีการตอบสนองต่อตรา หรือเป็นภาวะท่ีตรามีคุณค่าใน
ทศันะของลูกคา้ในเชิงบวก โดยผูบ้ริโภคแสดงปฏิกิริยาวา่พอใจในผลิตภณัฑ์นั้นมากกวา่ และพอใจ
ในวธีิท่ีตราอยูใ่นตลาด ในทางตรงกนัขา้มตราอาจมีคุณค่าจากฐานลูกคา้เชิงลบได ้คือ ผูบ้ริโภค
อาจจะแสดงความพอใจในกิจกรรมการตลาดของตรานั้นนอ้ยลง แนวคิดและทฤษฎี เก่ียวกบัมูลค่า
ตราสินคา้ท่ีพบบ่อยคร้ัง มีดงัต่อไป 
 แนวคิดของ Keller (2003) ไดน้ าเสนอทฤษฎีความรู้ในตราสินคา้ (Brand knowledge) 
ดว้ยการประยกุตแ์นวคิดเร่ืองการจดจ าความรู้ในตราสินคา้ซ่ึงประกอบไปดว้ยความรู้จกัในตรา
สินคา้ (Brand awareness) ซ่ึงหมายถึงความรู้จกัตราสินคา้เก่ียวขอ้งกบัความสามารถของลูกคา้ใน
การระลึก และการจดจ าสมรรถภาพของตราและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand image) หมายถึง
จุดเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ท่ีอยูใ่นความทรงจ าของลูกคา้ (Brand association) ซ่ึงมีองคป์ระกอบยอ่ย
ของจุดเช่ือมโยงต่อตราสินคา้อีกมากมาย Keller มองคุณค่าตราสินคา้วา่เป็นผลกระทบของ ความรู้
เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีก่อให้เกิดการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั โดยคุณค่าตราสินคา้จะ
เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้และคุน้เคยกบัสินคา้ในระดบัสูง รวมไปถึงความเช่ือมโยงไปยงั
ปฏิกิริยาเชิงบวกของผูบ้ริโภคมากกวา่ตราสินคา้อ่ืน ๆ และเป็นเอกลกัษณ์ในความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภคนั้น ๆ ในช่วงต่อมา Keller ไดก้ล่าวถึงกรอบของคุณค่าตราสินคา้ท่ีชดัเจนข้ึน และมี
องคป์ระกอบท่ีหลากหลายข้ึน ไดแ้ก่  1. ความโดดเด่นของตรา ซ่ึงอา้งถึงความลึกและความกวา้ง
เก่ียวกบัการรู้จกัตราสินคา้ 2.  ประสิทธิภาพของตราสินคา้ ซ่ึงเป็นความพยายามของตราสินคา้หรือ
บริการในการเป็นหนา้ท่ีท่ีจ  าเป็นต่อผูบ้ริโภค 3. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงเป็นขอ้เสนอเก่ียวกบั
คุณลกัษณะภายนอกของสินคา้และบริการ และเป็นความพยายามของตราสินคา้ท่ีจะคน้หาความ
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ตอ้งการทางสังคมและจิตใจของผูบ้ริโภค 4. การตดัสินของผูบ้ริโภค ซ่ึงเนน้เก่ียวกบัการประเมิน
ความคิดเห็นส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 5. ความรู้สึกของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นการกระท า
ซ ้ าและการตอบสนองทางดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ และ 6.  Brand resonance ความ
ผกูพนัต่อตราสินคา้ ซ่ึงอา้งถึงธรรมชาติและหลกัความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ 
 แนวคิดของ  Aaker (1991) มองวา่คุณค่าตราเป็นเสมือนสินทรัพยแ์ละหน้ีสินท่ีเช่ือมโยง
สู่ตรา ซ่ึงเพิ่มหรือลดคุณค่าผลิตภณัฑ ์/ ตราท่ีมีต่อบริษทัและ (หรือ) ท่ีมีต่อลูกคา้ซ่ึงรายการ
สินทรัพยข์องตราตามโมเดลของ Aaker ไดแ้ก่ การรู้จกัตรา (Brand awareness) การรับรู้ในคุณภาพ 
(Perceived quality) ความภกัดีในตรา (Brand loyalty) ความผกูพนัหรือเช่ือมโยงกบัตรา (Brand 
associations) และสินทรัพยท่ี์เป็นกรรมสิทธ์ิอ่ืน ๆ (Other proprietary)  
 1. การตระหนกัรู้ตราสินคา้ (Brand awareness) เป็นความสามารถของลูกคา้ท่ีจะระบุวา่
ตรามีความแตกต่าง ซ่ึงเกิดจากการจดจ าและระลึกไดใ้นการท างานของตรา ค าวา่  การตระหนกัรู้ 
หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจ าช่ือตราสินคา้ของสินคา้และบริการประเภทใดประเภทหน่ึงได ้
ตวัอยา่งเช่น  เม่ือถามวา่ รู้จกัสบู่ยีห่อ้อะไรบา้ง ผูบ้ริโภคตอบวา่  ลกัส์ เซฟการ์ด  นกแกว้  สบู่ทั้ง 
3 ยีห่อ้ดงักล่าวจึงเป็นสบู่ท่ีผูบ้ริโภครู้จกัโดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้จากการไม่รู้จกัตราสินคา้ 
จนกระทัง่ผูข้ายท าการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค  ผูบ้ริโภคจึงเร่ิมรู้จกัและเม่ือไดย้นิช่ือตราสินคา้บ่อย ๆ 
เขาจะจ าได ้และจ าไดเ้ป็นช่ือแรกในท่ีสุด  
 

 
 
ภาพท่ี 2-1 ปิรามิดแสดงล าดบัของการตระหนกัรู้ตราสินคา้ (Aaker, 1991) 

 
 Aaker (1991) อธิบายวา่ การจดจ าหรือการระลึกถึงตราสินคา้ ซ่ึงเก่ียวกบั ผลิตภณัฑใ์น
กลุ่มหรือบริการ และจุดเช่ือมโยงจากความไม่แน่ใจในตราสินคา้ท่ีรู้จกัไปสู่ความมัน่ใจใน ระดบั
ของสินคา้ ถือวา่เป็นความสามารถของผูบ้ริโภค ซ่ึงการรู้จกัช่ือตราสินคา้แบ่งออกเป็น 4 ระดบั ดงัน้ี 
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 1. ไม่รู้จกัตราสินคา้ (Unaware of brand) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคท่ีเคยเห็น หรือไม่รู้จกั 
ตราสินคา้  
 2. จดจ าตราสินคา้ได ้(Brand recognition) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคท่ีสามารถนึกถึงช่ือ หรือ
บริการของตราสินคา้ไดโ้ดยมีการใหข้อ้มูลเบ้ืองตน้  
 3. การระลึกไดใ้นตราสินคา้ (Brand recall) ในระดบัน้ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกช่ือ หรือ
บริการ ของตราสินคา้ไดโ้ดยไม่มีขอ้มูลใดๆท่ีเก่ียวขอ้ง  
 4. ระดบัสูงสุดในใจ (Top of mind) ในระดบัน้ีผูบ้ริโภคสามารถนึกถึงตราสินคา้นั้นได้
เป็นรายแรกก่อนตราสินคา้ของคู่แข่ง 
 Keller (2003) กล่าววา่การตระหนกัรู้ตราสินคา้ คือ ความสามารถในการแยกแยะหรือ
ระบุถึงตราสินคา้ภายใตส้ถานการณ์ท่ีต่างกนัออกไปได ้ซ่ึงเป็นผลมาจากความแขง็แกร่งของขอ้มูล
เก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand node) ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงการตระหนกัรู้ตราสินคา้นั้น
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ระดบั คือ ระดบัการจดจ าได ้(Recognition) และระดบัการระลึกได ้(Recall) 
ถึงตราสินคา้การจดจ าตราสินคา้เป็นความสามารถในการยืนยนัวา่เคยไดพ้บเห็นสินคา้นั้น แลว้
ในช่วงเวลาก่อนหนา้น้ี ซ่ึงการรับรู้ในตราสินคา้ระดบัน้ียงัไม่เพียงพอต่อการติดสินใจของผูบ้ริโภค  
เพราะผูบ้ริโภคเหล่าน้ีไม่สามารถอธิบายถึงรายละเอียดของตราสินคา้นั้นได ้ การตระหนกัรู้ตรา
สินคา้จะมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคก็ต่อเม่ือสามารถระลึกไดเ้ม่ือนึกถึง
ประเภทสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือท าใหผู้บ้ริโภคน าตราสินคา้นั้นเขา้มารวมอยูใ่นกลุ่มตราสินคา้ท่ีไดรั้บ
การพิจารณาคดัเลือก (Consideration set) ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ  การท าใหต้ราสินคา้เป็นท่ี
รู้จกัเพื่อใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้ทั้งแบบระลึกไดเ้องและมีตวักระตุน้มีวธีิการสร้างความรู้จกั ดงัน้ี 
  1. สร้างความเด่นในสินคา้หรือตราสินคา้ (Be different) เพื่อใหเ้ป็นท่ีสนใจของ
ผูบ้ริโภค การท าสินคา้ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งขนัจะท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้นั้นไดเ้ร็วข้ึน 
  2. ใชค้  าขวญัหรือเสียงเพลง (Involve slogan or jingle) เป็นการสร้างค าขวญัหรือเพลง
ท่ีประทบัใจท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้นั้นเร็วข้ึน เช่น ลูกอมฮอลลโ์ฆษณาวา่ “ทีฮอลลใ์หม่ท าไม
ใหญ่ข้ึน” ท าใหผู้บ้ริโภคจ ายี่หอ้ฮอลลไ์ด ้เพลง “Light Here Waiting” ท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัยีห่อ้  
“ชีวาสส์” 
  3. การใชส้ัญลกัษณ์ (Symbol exposure) ผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยงสัญลกัษณ์กบัตราสินคา้
ของสินคา้ เช่น ภาพหอยเชลลท์  าใหผู้ข้บัรถยนตนึ์กถึงน ้ามนัยีห่อ้เชลล ์สัญลกัษณ์รวงขา้วท าให ้
ผูฝ้ากเงินนึกถึงธนาคารกสิกรไทย 
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  4. การส่ือสารถึงผูบ้ริโภค (Communication)  การส่ือสารถึงผูบ้ริโภคท าให้ผูบ้ริโภค
ไดรั้บทราบรายละเอียดของสินคา้ ซ่ึงจะท าใหเ้ขารู้จกัและจ าตราของสินคา้ได ้ซ่ึงจะใชว้ธีิโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์หรือการส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ 
  5. การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ (Event sponsorship) กิจกรรมท่ีเกิดข้ึน เช่น 
การแข่งขนัเทนนิส วิง่การกุศล การจดัคอนเสิร์ต  เป็นตน้  กิจกรรมเหล่าน้ีเป็นกิจกรรมท่ีอยูใ่นความ
สนใจของกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ดงันั้นการเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมเหล่าน้ีจะท าใหก้ผูบ้ริโภครู้จกั
ตราสินคา้ของสินคา้ไดเ้ร็วข้ึน 
  6. การใชก้ลยทุธ์ขยายตราสินคา้  (Consider brand extension) หมายถึง การใชต้รา
สินคา้ของสินคา้นั้นกบัสินคา้อ่ืน ๆ อีกเพื่อใหเ้กิดการตอกย  ้าในตราสินคา้ และเม่ือผูบ้ริโภคเห็น
สินคา้แต่ละชนิดจะท าใหเ้กิดการระลึกถึงตราสินคา้นั้น  เช่น การท่ีน ้าอดัลมยีห่อ้โคคา-โคล่า หรือ
โคก้ ท าเส้ือ หมวก ร่ม แกว้น ้ า จานรองแกว้ เป็นตน้ โดยมีตราสินคา้ โคก้ อยูบ่นสินคา้เหล่าน้ี   
เม่ือผูบ้ริโภคเห็นสินคา้แต่ละชนิดจะเป็นการตอกย  ้าใหเ้ขาระลึกถึงตราสินคา้ โคก้ อยูเ่สมอ 
  7. การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) การส่งเสริมการขายเป็นวธีิหน่ึงท่ีมี
ประสิทธิภาพมากในการสร้างความรู้จกัตราสินคา้ เพราะผูบ้ริโภคมกัจะใหค้วามสนใจต่อการ
ส่งเสริมการขาย  เช่น  บริษทั เอ ไอ เอส  จ  ากดั  จดัส่งเสริมการขายส าหรับโปรโมชัน่ค่าโทรโดย
โฆษณาวา่  กลางคืนโทรฟรี กลางวนันาทีละบาท   
 2. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived quality) เป็นการตดัสินของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
หรือบริการโดยใชพ้ื้นฐานจากขอ้มูลท่ีหลากหลายท่ีผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ดว้ย ซ่ึงตวับ่งช้ีเหล่าน้ี
มาจากเน้ือหาท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑห์รือบริการและส่ิงท่ีมาจากภายนอก เช่น ราคา ภาพลกัษณ์ 
สภาพแวดลอ้มดา้นการบริการ ภาพลกัษณ์ ตรา และการส่งเสริมเก่ียวกบัข่าวสาร (Schiffman & 
Kanuk, 2007) 
 การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินคา้หรือบริการแลว้เกิดความประทบัใจ
ในสินคา้หรือบริการนั้น  ความซาบซ้ึง (Appreciation) แตกต่างจาก ความพอใจ(Satisfaction)   
ในประเด็นความคาดหวงั (Expectation) ความพอใจของลูกคา้เกิดข้ึนจากการท่ีสินคา้หรือบริการ
เป็นไปตามความคาดหวงัของเขา   ส่วนความซาบซ้ึงเกิดจากการท่ีลูกคา้ไดรั้บสินคา้หรือบริการ
เหนือความคาดหวงัของเขา ดงันั้น เม่ือเขาเกิดความซาบซ้ึงแลว้  เขายอ่มใหค้วามส าคญักบัสินคา้
ยีห่อ้นั้น สินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคเกิดความซาบซ้ึงจะไดรั้บผลประโยชน์หลายประการ ดงัน้ี 
 1. เป็นเหตุผลท าใหซ้ื้อสินคา้ (Reason-to-buy) คนไขท่ี้เขา้รับการรักษาพยาบาลใน
โรงพยาบาลท่ีพนกังานมีความกระตือรือร้นท่ีจะช่วยเหลือ แพทยแ์ละพยาบาลใหก้ารดูแลรักษา
อยา่งดี  โรงพยาบาลสะอาดและอุปกรณ์การแพทยท่ี์ทนัสมยั  โรงพยาบาลมีท่ีจอดรถจ านวนมาก
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และตั้งอยูใ่นท าเลท่ีดี  ปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีเป็นเหตุผลใหค้นไขเ้ลือกท่ีจะไปโรงพยาบาลนั้นเม่ือมี
ความจ าเป็นท่ีจะตอ้งใชบ้ริการ และยงัจะแนะน าใหญ้าติหรือคนรู้จกัมาใชบ้ริการดว้ย  
 2. ท าใหสิ้นคา้มีต าแหน่งท่ีมัน่คง (Strong position) “คุณภาพ” เป็นต าแหน่งท่ีมีความ
มัน่คงส าหรับสินคา้หรือบริการ เพราะหมายถึงความเป็นท่ีหน่ึงของสินคา้หรือบริการนั้น เม่ือ
เปรียบเทียบกบัสินคา้อ่ืนท่ีอยูใ่นประเภทเดียวกนั  ซ่ึงนบัวา่เป็นทรัพยสิ์นท่ีส าคญัของตรายีห่อ้นั้น
เพราะการท่ีมีต าแหน่งท่ีมัน่คงท าใหก้ารใชง้บประมาณดา้นการตลาดอ่ืน ๆ เช่น การโฆษณาหรือ
การส่งเสริมการขายสามารถประหยดัลงได ้เน่ืองจากลูกคา้มกัจะไม่เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืน
บริษทัจึงไม่จ  าเป็นตอ้งใชง้บประมาณดา้นน้ีมาก 
 3. ราคาสินคา้อยูใ่นระดบัสูง (A price premium) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความซาบซ้ึงใน
คุณภาพสินคา้เขายอ่มยนิดีจ่ายเงินซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นในราคาสูงกวา่สินคา้หรือบริการอ่ืน  
ซ่ึงการท่ีบริษทัสามารถตั้งราคาไดสู้งยอ่มท าใหไ้ดก้  าไรสูงข้ึนดว้ย 
 4. ช่องทางการจดัจ าหน่ายสนใจ (Channel  member interest) การท่ีสินคา้มีคุณภาพท าให้
ผูบ้ริโภคมีความซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้สูง ส่งผลใหสิ้นคา้ยีห่อ้นั้นขายไดอ้ยา่งสม ่าเสมอจึงเป็นท่ี
ตอ้งการของร้านคา้หรือตวัแทนจ าหน่ายท่ีอยากขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพนั้น นอกจากน้ีช่ือเสียงของ
สินคา้ท่ีมีคุณภาพท าใหผู้ท่ี้ไม่เคยใชสิ้นคา้ยีห่อ้นั้นสนใจและตอ้งการทดลองใช ้ ซ่ึงจะเป็น
ประโยชน์ต่อร้านคา้ ท าใหไ้ดลู้กใหม่เพิ่มและท าใหร้้านคา้สามารถขายสินคา้ชนิดอ่ืนไดด้ว้ย 
 5. ท าใหส้ามารถขยายสายผลิตภณัฑ ์(Brand extension)   เม่ือผูบ้ริโภคซาบซ้ึงในตรายีห่อ้
ใดยีห่อ้หน่ึง  ตรายีห่้อนั้นยอ่มเปรียบเสมือนทรัพยสิ์นท่ีมีค่าของบริษทัเพราะบริษทัสามารถน าตรา
ยีห่อ้นั้นไปใชก้บัสินคา้ใหม่ ๆ ของบริษทัท่ีจะน าออกสู่ตลาดไดแ้ละบริษทัจะใชง้บประมาณในการ
โฆษณาหรือการขายนอ้ยกวา่การสร้างตรายีห่อ้ใหม่ 
 Aaker (1991) อธิบายถึงปัจจยัท่ีกระทบต่อคุณภาพท่ีเกิดการรับรู้ต่อตราสินคา้มี
ความส าคญั เช่น ท าไมผูบ้ริโภคถึงรับรู้คุณค่าสูงหรือต ่าแตกต่างกนัและมีวธีิพฒันาคุณภาพท่ีถูกรับรู้
ไดอ้ยา่งไรสามารถพิจารณาไดจ้ากปัจจยั 2 ดา้น ดงัน้ี  
  1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(The product context) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามน่าเช่ือถือ ในตวั
สินคา้ ความรู้สึกท่ีไดรั้บจากตวัสินคา้ความสอดคลอ้งระหวา่งส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัและส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บจากความน่าเช่ือถือของสินคา้ ความทนทานของสินคา้ การใหบ้ริการหลงัการขาย
และความเหมาะสมในการน าไปใชจ้ริง ปัจจยัเหล่าน้ีจะสามารถจะช่วยท าหนา้ท่ีประเมินระดบั
คุณภาพท่ีเกิดการรับรู้ของตราสินคา้ได ้ 
  2. ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการ (Service quality) ผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวกบัการบริการเกิดจาก
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีจะสามารถศึกษาคุณภาพท่ีถูกรับรู้ไดจ้ากมุมมองของคุณภาพการใหบ้ริการ
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โดยการศึกษาถึงลกัษณะต่าง ๆ ของคุณภาพ เช่น ความรู้สึกท่ีจบัตอ้งไดจ้ากการไดรั้บบริการ ปัจจยั
ท่ีบ่งช้ีถึงคุณภาพของสินคา้ในการรับรู้ของผูบ้ริโภค คือ 
  2.1. การท างานของสินคา้ (Performance)   หมายถึง   สินคา้นั้นตอ้งท างานไดต้าม
คุณสมบติัของสินคา้  เช่น เคร่ืองซกัผา้สามารถซกัผา้ไดส้ะอาด 
  2.2  รูปลกัษณ์ดี (Feature) ในท่ีน้ีหมายถึง  การออกแบบรูปร่างลกัษณะของสินคา้ให้
สะดวกในการใชแ้ชมพูท่ียากล าบากในการเปิด-ปิดฝา หรือเน้ือแชมพูไหลออกจากขวดไม่สะดวก
เหล่าน้ีคือ สินคา้มีรูปลกัษณ์ไม่ดี 
  2.3 น่าเช่ือถือ (Realiability) หมายถึง สินคา้นั้นใชไ้ดดี้ทุกคร้ัง  เช่น เคร่ืองตดัหญา้ท่ี
ใชต้ดัหญา้ไดดี้ทุกคร้ัง ไม่ใช่บางคร้ังใชไ้ด ้ บางคร้ังใชไ้ม่ได ้
  2.4 ความคงทน (Durability) สินคา้ไม่แตกหกัหรือเสียหายง่ายและมีอายกุารใชง้าน
ยาวนาน 
  2.5 ความสามารถของการบริการ (Service ability) สินคา้ท่ีตอ้งการบริการก่อนหรือ
หลงัการขาย การบริการนั้นจะมีประสิทธิภาพเม่ือผูบ้ริการมีความรู้ความสามารถในเร่ืองท่ีใหบ้ริการ
และอ านวยความสะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้ริการอยา่งดีเยีย่ม 
  2.6 ภาพลกัษณ์โดยรวมดูดี (Fit and finish)  สินคา้ท่ีดูมีคุณภาพเม่ือพิจารณาทุกปัจจยั
โดยรวมของสินคา้นั้นจะตอ้งดูวา่เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี เช่น รูปร่าง ลกัษณะสวยงาม ขนาด
เหมาะสม วสัดุท่ีใชป้ระกอบดูแขง็แรง การประกอบประณีต  เป็นตน้ 
 3. ความภกัดีในตรา (Brand loyalty)  เป็นความพึงพอใจท่ีสม ่าเสมอหรือการซ้ือตราเดิม
ในผลิตภณัฑข์องบริษทัใดบริษทัหน่ึง ประกอบดว้ย 1. ความภกัดีดา้นทศันคติ (Attitudinal loyalty) 
คือ มีความรู้สึกท่ีดีต่อตรา 2. ความภกัดีดา้นพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เป็นการท่ีลูกคา้ยดึมัน่
ในตราและพยายามแสวงหาตรานั้นเพื่อซ้ืออยา่งต่อเน่ืองความซ่ือสัตยต่์อตรายีห่้อ หมายถึง  การท่ี
ผูบ้ริโภครักและศรัทธาในสินคา้ยีห่อ้หน่ึงจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืน  ผูบ้ริโภคจะมี
ความรู้สึกคุน้เคยกบัตรายีห่อ้นั้น  ความซ่ือสัตยต่์อตรายีห่้อมีหลายระดบั ความภกัดีต่อตราสินคา้
เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความยดึมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ความภกัดี ต่อตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบ
ของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand equity) ท่ีส าคญัท่ีสุดของคุณค่าตรา สินคา้ เพราะหากผูบ้ริโภคไม่
เห็นความแตกต่างของสินคา้แต่ละตราก็จะเป็นเหตุผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้อ่ืน  
แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัสูงผูบ้ริโภคมีการซ้ือ สินคา้อยา่งต่อเน่ือง รวมทั้งยงั
เป็นองคป์ระกอบหลกัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การต่อการใช้
สินคา้ ซ่ึงจะสามารถลดตน้ทุนทางการตลาดใหก้บัตราสินคา้นั้น กิจการมี อ านาจในการต่อรองกบั
ร้านคา้และยงัช่วยปกป้องตราสินคา้ต่อการคุกคามจากคู่แข่ง  อนัจะเป็นส่ิงสะทอ้นใหเ้ห็นถึง
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ศกัยภาพทางการตลาดของตราสินคา้นั้น  นอกจากน้ีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้สามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี (Aaker, 1991) 
 

 
 
ภาพท่ี 2-2  ปิรามิดแสดงระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ (Aaker, 1991) 
 
 ระดบัแรก  คือ  ผูซ้ื้อไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Non-loyal buyer) เป็นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ระดบัต ่าท่ีสุด โดยลูกคา้ไม่เห็นความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้สามารถเปล่ียนไปใชต้รา
สินคา้อ่ืน ๆ ไดจ้ากความช่ืนชอบ ตามความสะดวกหรือการจดักิจกรรมของตราสินคา้คู่แข่ง 
 ระดบัท่ีสอง  คือ  ผูซ้ื้อจากความเคยชิน (Habitual buyer)  เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีพอใจในระดบั
ต ่าหรือเร่ิมพึงพอใจกบัตราสินคา้ท่ีใชอ้ยู ่แต่คิดวา่ไม่มีเหตุผลเพียงพอในการท่ีเปล่ียนไปใชต้รา
สินคา้อ่ืนหรืออาจจะเรียกวา่ซ้ือเพราะความเคยชิน  
 ระดบัท่ีสาม  คือ  ผูซ้ื้อท่ีคิดถึงตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้ (Switching cost loyal)  
การท่ีผูบ้ริโภครู้สึกวา่เม่ือเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนจะมีตน้ทุนของเวลา (Cost in time) ตน้ทุนทาง
การเงิน (Money) ตน้ทุนในความเส่ียง (Risk) และตน้ทุนในการคน้หา (Performance) หรือในการ
เปล่ียนตราสินคา้  
 ระดบัท่ีส่ี  คือ  เป็นมิตรกบัตราสินคา้ (Friend of the brand) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภครู้สึกวา่
ตราสินคา้คือ เพื่อน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกผกูพนัโดยจะใหค้วามส าคญัของสัญลกัษณ์ (Symbol) มี
ความช่ืนชอบต่อตราสินคา้อยา่งแทจ้ริง ประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ (Set of use 
experiences) หรือการรับรู้ต่อคุณภาพในระดบัสูง (A high perceived quality)  
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 ระดบัท่ีหา้  คือ  ผูซ้ื้อมีความผกูพนั (Committed buyer) เป็นระดบัสูงสุดของความภกัดี
ต่อตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีคิดวา่ตราสินคา้มีความผูกพนัและตราสินคา้ท่ีตนใชส้ามารถ
สะทอ้นถึงความเป็นตวัตนไดจ้นผูบ้ริโภคเกิดความภาคภูมิใจเม่ือไดซ้ื้อตราสินคา้นั้น      
 ระดบัของความภกัดีของตราสินคา้นั้นสามารถวดัไดจ้ากรูปแบบการซ้ือท่ีเกิดข้ึนจริงของ
ตราสินคา้หน่ึง หรือวดัจากอตัราในการซ้ือซ ้ า (Repurchase rates)  ความน่าจะเป็นท่ีลูกคา้กลบัมาซ้ือ 
(Percent of purchases) และจ านวนตราสินคา้คา้ท่ีถูกซ้ือ (Number of brand purchased) ประโยชน์
จากการท่ีผูบ้ริโภคมีความซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง  มีดงัน้ี 
  1. ท าลดตน้ทุนทางการตลาด (Reduced marketing costs)  ถา้ผูบ้ริโภคมีความซ่ือสัตย์
ต่อสินคา้ก็จะใชสิ้นคา้นั้นตลอดไปโดยยากท่ีจะเปล่ียนแปลงยีห่อ้ เม่ือเป็นเช่นน้ีผูข้ายยอ่มประหยดั
ตน้ทุนในการชกัจูงผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้ เพราะไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากผูบ้ริโภคเตม็ใจซ้ือ
สินคา้อยูแ่ลว้  ในทางการตลาดบริษทัไดลู้กคา้มาหน่ึงรายจะตอ้งเสียทั้งค่าใชจ่้ายและเวลา 
นอกจากน้ีการท่ีผูบ้ริโภคมีความซ่ือสัตยต่์อตรายีห่้อสูงจะเป็นเสมือนก าแพงหรือเกราะป้องกนัมิให้
คู่แข่งขนัแยง่ลูกคา้ไป 
  2. ท าใหค้นกลางทางการตลาดช่ืนชอบ (Trade leverage) สินคา้ท่ีมีลูกคา้ช่ืนชอบมี
ความจงรักภกัดีต่อตรายีห่้อ เช่น ผงซกัฟอกบรีส  ยาสีฟันคอลเกต สบู่หอมลกัส์ หรือแชมพูซนัซิล 
คนกลางทางการตลาดไม่วา่จะเป็นระดบัร้านคา้ส่งหรือร้านคา้ปลีก เช่น เซเวน่อีเลฟเวน่ ยอ่มยนิดีท่ี
จะขายสินคา้เหล่าน้ี  ซ่ึงท าใหสิ้นคา้ในร้านคา้หมุนเวยีนเร็วและส่งผลใหร้้านคา้มีผลก าไรจากสินคา้
เหล่านั้น ร้านคา้จึงนิยมท่ีจะซ้ือสินคา้เหล่าน้ีคร้ังละมาก ๆ 
  3. สามารถดึงดูดลูกคา้ใหม่ (Attracting new customers) การท่ีไอบีเอม็เป็น
คอมพิวเตอร์ท่ีลูกคา้ไวว้างใจ เช่ือมัน่ในคุณภาพจนกระทัง่มีความภกัดีต่อไอบีเอม็ เม่ือเป็นเช่นน้ี
ยีห่อ้ไอบีเอม็จึงเป็นยีห่้อของคอมพิวเตอร์ท่ีสามารถดึงดูดผูท่ี้จะเร่ิมตน้ใชค้อมพิวเตอร์ หรือผู ้
ตอ้งการจะเปล่ียนคอมพิวเตอร์ยีห่อ้ใหม่ เพราะผูบ้ริโภคคิดวา่เป็นการเส่ียงในการท่ีจะทดลองยีห่อ้ท่ี
ยงัไม่แน่ใจและยนิดีท่ีจะใชย้ีห่อ้ท่ีคนส่วนใหญ่ไวว้างใจ 
  4. เป็นอุปสรรคต่อคู่แข่งขนั (Competitor’s threats) จากการท่ีลูกคา้ซ่ือสัตยต่์อตรา
ยีห่อ้ไม่เพียงแต่ลูกคา้จะไม่เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ของคู่แข่งแลว้  ถา้ผูผ้ลิตสินคา้ยีห่อ้นั้นผลิตสินคา้
ใหม่ชา้กวา่คู่แข่งขนั  ลูกคา้ท่ีซ่ือสัตยจ์ะไม่ซ้ือสินคา้ของคู่แข่งขนัและรอจนกวา่ผูผ้ลิตสินคา้ยีห่อ้นั้น
จะผลิตสินคา้ใหม่ออกสู่ตลาด 
 การสร้างความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ เป็นการท าใหผู้บ้ริโภคซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้สามารถ
ท าไดห้ลายวธีิ ดงัน้ี 
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  1. ปฏิบติัต่อลูกคา้อยา่งถูกตอ้ง (Treat the customer right)  ลูกคา้จะซ่ือสัตยต่์อสินคา้ก็
ต่อเม่ือสินคา้ยีห่้อนั้นซ่ือสัตยก์บัลูกคา้ดว้ย ดงันั้นผูข้ายจะตอ้งผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพ ไม่หลอกลวง
ผูบ้ริโภค สินคา้หรือบริการทุกประเภทท่ีผูข้ายเสนอขายต่อตลาดตอ้งมีคุณภาพอยา่งนอ้ยอยูใ่น
ระดบัมาตรฐาน  ซ่ึงจะเป็นเหตุผลใหลู้กคา้ไม่เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้หรือบริการของคู่แข่งขนั  แต่ถา้
ลูกคา้มีประสบการณ์ท่ีไม่ดีต่อสินคา้หรือบริการ เช่น แอร์ คอนดิชัน่ท่ีเสียบ่อย ท าความเยน็ไม่ได ้
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีฟังเสียงไม่ชดัเจน หรือช่างท่ีซ่อมรองเทา้อยา่งหยาบ ๆ  ผูใ้ชส้วมไดไ้ม่ก่ีคร้ังก็
ตอ้งน ากลบัมาซ่อมใหม่ เหล่าน้ีเป็นตวัอยา่งของการปฏิบติัต่อลูกคา้ท่ีไม่ถูกตอ้ง 
  2. ใกลชิ้ดลูกคา้ (Stay close to the customers) นกัการตลาดท่ีลาดยอ่มตอ้งใกลชิ้ดกบั
ลูกคา้ใหไ้ดม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได ้ เพราะการใกลชิ้ดลูกคา้ท าใหไ้ดท้ราบถึงความเปล่ียนแปลง
ของเขา  ซ่ึงจะส่งผลถึงการเปล่ียนแปลงความตอ้งการในสินคา้และบริการของเขาดว้ย  การท่ี
ผูบ้ริหารของบริษทั ไอบีเอม็ จ  ากดั  ไดพู้ดคุยกบัลูกคา้  เขายอ่มไดข้อ้มูลน ากลบัมาผลิตสินคา้ใหม่
ใหต้รงกบัความตอ้งการใชค้อมพิวเตอร์ของลูกคา้  ผูบ้ริหารของดิสนียแ์ลนดท่ี์เดินอยูใ่นบริเวณ
สวนสนุกท าใหท้ราบวา่เคร่ืองเล่นชนิดใดท่ีลูกคา้ชอบและลูกคา้อยากไดเ้คร่ืองเล่นชนิดใดในการ
ใกลชิ้ดกบัลูกคา้น้ีบริษทัส่วนใหญ่จะมีฝ่ายบริการลูกคา้ (Customer service) ซ่ึงท าหนา้ท่ีในการ
สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ และรักษาลูกคา้ใหซ่ื้อสัตยก์บับริษทัตลอดไป  
  3. ตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา้อยูเ่สมอ ผูบ้ริหารทางดา้นการตลาดควรจดัท า
วจิยัตลาด เพื่อใหท้ราบความคิดเห็นของลูกคา้ในการใชสิ้นคา้หรือรับบริการอยา่งต่อเน่ือง และ
น ามาประเมินระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ เพราะถา้ระดบัความพึงพอใจ
ลดลงจะส่งผลใหร้ะดบัความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ยอ่มลดลงดว้ย ตวัอยา่งเช่น  โรงแรมแมริออทจะ
ประเมินผลความพอใจของลูกคา้ทุก ๆ สัปดาห์ เพื่อใหท้ราบปัญหาปัจจุบนัแลว้น าขอ้มูลมา
ปรับปรุงบริการ เช่น ปรับปรุงระยะเวลาท่ีใชใ้นการลงทะเบียนเพื่อเขา้พกั  ระยะเวลาท่ีใชใ้นการ
คิดเงิน เป็นตน้  ดงันั้นองคก์รควรก าหนดใหมี้การวิจยัตลาดอยา่งเป็นระบบและมีความต่อเน่ือง  
ส่วนรูปแบบของการวิจยัข้ึนอยูก่บัประเภทของกิจการและขอ้มูลท่ีตอ้งการและการจดัตั้งฝ่ายบริการ
ลูกคา้ก็เป็นวธีิหน่ึงท่ีจะท าให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลทางการตลาด 
  4. ท าใหลู้กคา้รับรู้ถึงตน้ทุนในการเปล่ียนยีห่อ้ (Create switching cost) โดยปกติ
ลูกคา้ไม่วา่จะเป็นระดบัพอ่คา้ปลีกหรือระดบัผูบ้ริโภคมกัจะไม่ตระหนกัถึง ตน้ทุนในการ
เปล่ียนแปลงการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากตราสินคา้เดิมไปยงัตราสินคา้ใหม่ ผูบ้ริโภคท่ีใชน้ ้ายาท า
ความสะอาดหอ้งน ้ายีห่อ้หน่ึงซ่ึงลา้งไดส้ะอาด กล่ินหอมและไม่เป็นอนัตรายต่อร่างกาย เม่ือ
ตอ้งการเปล่ียนใจไปใชย้ีห่อ้อ่ืน ยอ่มมีตน้ทุนในการเปล่ียนยีห่อ้ คือมีความเส่ียงในการใชย้ีห่อ้ใหม่
เพราะเม่ือเสียเงินซ้ือไปแลว้สินคา้ใหม่อาจมีคุณภาพสู้ยีห่้อเดิมไม่ไดท้  าให้ตอ้งทิ้งสินคา้นั้น ดงันั้น
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ผูบ้ริหารการตลาดตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงตน้ทุนในการเปล่ียนยีห่อ้เพื่อให้เขามีความ
ซ่ือสัตยต่์อสินคา้ของบริษทั 
  5. ใหสิ้ทธิพิเศษ (Provide extra) นกัการตลาดควรค านึงถึงสิทธิพิเศษท่ีจะใหท้ั้งลูกคา้
ปัจจุบนัและผูท่ี้จะมาเป็นลูกคา้ในอนาคต เพราะโดยธรรมชาติมนุษยม์กัจะพอใจถา้ตนเองไดสิ้ทธิ
พิเศษเหนือผูอ่ื้น เช่น บริษทัขายรถยนตเ์สนอสิทธิพิเศษให้ดอกเบ้ียอตัราพิเศษแก่ลูกคา้เก่าท่ีจะซ้ือ
รถยนตใ์หม่ หรือหา้งสรรพสินคา้ใหสิ้ทธิพิเศษแก่ผูเ้ป็นสมาชิกของหา้งในการเลือกซ้ือสินคา้ราคา
พิเศษก่อนลูกคา้ทัว่ไป เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีจะท าใหลู้กคา้เก่ามีความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้นั้น  
  4. ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand associations)  เป็นความคิด ความรู้สึก การ
รับรู้ ภาพลกัษณ์ ประสบการณ์ ความเช่ือ ทศันคติท่ีสัมพนัธ์กบัตรา (Kotler &  Keller. 2009)  การท่ี
นกัการตลาดพยายามสร้างส่ิงใดส่ิงหน่ึงของผลิตภณัฑ ์เช่น คุณลกัษณะ คุณสมบติั หรือ
คุณประโยชน์แลว้เช่ือมโยงส่ิงนั้นใหผู้บ้ริโภครับรู้วา่เป็นผลิตภณัฑป์ระเภทใด เม่ือเช่ือมโยงแลว้จะ
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดภาพลกัษณ์ (Image) ของผลิตภณัฑแ์ละทราบถึงต าแหน่งหรือจุดยนื (Brand 
position) ของผลิตภณัฑน์ั้น ตวัอยา่งเช่น  การท่ีลูกอมฮอลลอ์อกสินคา้ใหม่มีขนาดใหญ่กวา่เดิม  
ผูผ้ลิตไดเ้อาคุณสมบติัของฮอลล ์คือ ขนาดใหญ่ เป็นปัจจยัเช่ือมโยงระหวา่งลูกอมฮอลลก์บั
ผูบ้ริโภคใหผู้บ้ริโภครับรู้วา่ฮอลลช์นิดใหม่มีขนาดใหญ่กวา่เดิม  ดงันั้นการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบั
ตราสินคา้ คือ  การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑน์ัน่เอง การสร้างส่ิงเช่ือมโยงท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจใน
ผลิตภณัฑดี์ยิง่ข้ึนก่อให้เกิดประโยชน์หลายประการ  ดงัน้ี 
  4.1 ความโดดเด่น (Differentiation) ของสินคา้เป็นประโยชน์เม่ือสินคา้มีความโดด
เด่นดา้นใดดา้นหน่ึง เช่น ผงซกัฟอกมีสารซกัผา้ไดข้าวกวา่ ความโดดเด่นเหล่าน้ีเม่ือเช่ือมโยงไปท่ี
ตวัสินคา้ท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจสินคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน ถา้สินคา้มีความโดดเด่นแต่ผูบ้ริโภคไม่รับรู้หรือไม่
เขา้ใจความโดดเด่นนั้นจะไม่ก่อใหเ้กิดประโยชน์  ดงันั้นการเช่ือมโยงความโดดเด่นกบัสินคา้ท าให้
ความโดดเด่นกลายเป็นขอ้ไดเ้ปรียบของคู่แข่งขนั 
  4.2  เป็นเหตุผลท่ีท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ (Reason-to-buy) ส่ิงท่ีนกัการตลาดใช้
เช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑส่์วนใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบติัท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ดงันั้นเม่ือ
ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบคุณประโยชน์เหล่านั้น  ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น เช่น การท่ีผูบ้ริโภค
กลุ่มหน่ึงไปท่ีหา้งโลตสั เพราะรับรู้วา่โลตสัเป็นหา้งสรรพสินคา้ท่ีขายสินคา้ราคาถูกทุกวนั ซ่ึงเป็น
ต าแหน่งทางการตลาดของห้างสรรพสินคา้โลตสั 
  4.3 ท าใหเ้กิดทศันคติหรือความรู้สึกท่ีดี (Positive attitudes / feeling) การระบุบางส่ิง
บางอยา่งท่ีดีของผลิตภณัฑใ์หผู้บ้ริโภครับทราบจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ ์เช่น  
เคร่ืองส าอางเพี๊ยซ  โฆษณาใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงการใชเ้คร่ืองส าอางจากต่างประเทศท าให้
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ประเทศไทยตอ้งสูญเสียเงินตราต่างประเทศ  ซ่ึงไม่เป็นการสมควรอยา่งยิง่โดยเฉพาะในระยะเวลาท่ี
ประเทศก าลงัประสบปัญหาดา้นภาวะเศรษฐกิจ การ โฆษณาเช่นน้ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อ
เพี๊ยซ ซ่ึงเป็นเคร่ืองส าอางของไทย กรณีเช่นน้ีเพี๊ยซใชค้วามเป็นไทยเช่ือมโยงกบัตวัสินคา้และท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้เพี๊ยซ 
  4.4 เป็นจุดเร่ิมตน้ของการขยายตราสินคา้ (Basis for extensions) ปัจจยัท่ีดีท่ีบ่งบอก
ความเป็นผลิตภณัฑน์ั้น เม่ือเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคจะเป็นประโยชน์ต่อบริษทัในการใชต้รา
สินคา้กบัสินคา้ชนิดอ่ืน ๆ ของบริษทัต่อไป 
 ส าหรับวธีิการการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ ์(Brand association) หรือวธีิการ
ก าหนดต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand positioning) มีวธีิการดงัต่อไปน้ี 
 1. คุณลกัษณะของสินคา้ (Product attributes) เป็นการน าเอาคุณลกัษณะของสินคา้มาเป็น
ปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยนืของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงคุณลกัษณะเหล่าน้ีเป็นคุณสมบติัท่ีพิเศษ
กวา่คู่แข่งขนั เช่น นมหนองโพ เป็นนมโคแท ้ 100 เปอร์เซ็นต์ 
 2. ผลประโยชน์ท่ีลูกคา้ไดรั้บ (Customer benefits) เป็นการน าเอาผลจากการใชสิ้นคา้
หรือบริการนั้น มาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์เช่น บริษทั การบินไทย จ ากดั 
(มหาชน) วางต าแหน่งเป็นสายการบินท่ีผูโ้ดยสารจะไดรั้บความสะดวกสบาย ผูโ้ดยสารสามารถ
นอนหลบัไดอ้ยา่งสบายในขณะเดินทาง 
 3. ราคาของผลิตภณัฑเ์ม่ือเทียบกบัคู่แข่ง (Relative price) เป็นการน าเอาราคาของสินคา้
หรือบริการของบริษทัท่ีไดเ้ปรียบกวา่คู่แข่งขนั โดยทัว่ไปคือ ราคาถูกกวา่ มาเป็นปัจจยัในการ
ก าหนดต าแหน่งหรือจุดยนืของผลิตภณัฑ ์เช่น หา้งสรรพสินคา้โลตสัเป็นหา้ง ฯ ท่ีขายสินคา้ราคา
ถูกทุกวนั 
 4. การใช ้(Use/ Application) วธีิน้ีเป็นการน าไปใชง้านหรือวธีิการใชสิ้นคา้หลงับริการ
นั้น มาเป็นปัจจยัในการก าหนดจุดยนืของผลิตภณัฑ ์เช่น ซุปกระป๋องแคมเบล วางต าแหน่งเป็น
อาหารกลางวนั 
 5. ลูกคา้หรือผูใ้ช ้(Customer / User) เป็นการเช่ือมโยงลูกคา้กบัสินคา้หรือบริการ วธีิน้ี
เป็นการบ่งบอกชดัเจนวา่กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร เช่น เคร่ืองส าอางคท์เวลพลสัเป็นเคร่ืองส าอาง
ส าหรับวยัรุ่นท่ีมีอายตุั้งแต่  12 ปีข้ึนไป เป็นตน้ 
 6. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการน าเอาบุคลิกภาพของลูกคา้มาก าหนดบุคลิกภาพของ
สินคา้ แลว้น าปัจจยัน้ีมาก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์เช่น เคร่ืองด่ืมเป๊ปซ่ีส าหรับคนรุ่นใหม่ 
 7. คู่แข่งขนั (Competitions) วธีิน้ีน าเอาคุณสมบติัของคู่แข่งขนัมาเป็นขอ้เปรียบเทียบกบั
สินคา้ หรือบริการของบริษทั เช่น บริษทั เอวสิ จ  ากดั ผูใ้ห้บริการรถเช่าซ่ึงเขา้สู่ตลาดรถเช่าชา้กวา่
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บริษทั เฮิร์ซ จ ากดั ซ่ึงเป็นผูน้ าตลาด ดงันั้นต าแหน่งผลิตภณัฑท่ี์บริษทั เอวสิ จ  ากดั ใชคื้อ เราเป็น
หมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกวา่  ซ่ึงเป็นการบ่งบอกวา่บริษทัผูน้ าใหญ่เกินไปท่ีจะบริการไดท้ัว่ถึง
และมีคุณภาพ 
 8. ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร์(Country or geographic area) เป็นการน าเอาแหล่งผลิต
ของสินคา้มาก าหนดต าแหน่งของสินคา้ การก าหนดน้ีจะเหมาะสมกบัสินคา้ท่ีมาจากประเทศนั้น
หรือแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับกนัในกลุ่มเป้าหมาย เช่น เบค็ เป็นเบียร์เยอรมนั 

 

 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการวดัคุณค่าตราสินค้า  
 การวดัคุณค่าตราสินคา้ท่ีถูกตอ้งจะท าใหก้ารบริหารคุณค่าตราสินคา้มีประสิทธิภาพ 
ดงันั้นนกัการตลาดจึงพยายามคิดคน้และพฒันาวธีิการในการวดัคุณค่าตราสินคา้ข้ึนจ านวนมาก
แตกต่างกนัไปข้ึนอยูก่บัมุมมองและวตัถุประสงคข์องการน าไปใช ้ ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม
ใหญ่ ๆ ดว้ยกนั กลุ่มแรก คือ กลุ่มท่ีเนน้วธีิการวดัดา้นการเงิน (Financial measures) และกลุ่มท่ีสอง 
คือ กลุ่มท่ีเนน้วธีิการวดัเก่ียวกบัผูบ้ริโภค (Consumer-related measures)  Aaker (1991) ใชก้ารวดั
คุณค่าของตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีแสดงออกจากองคป์ระกอบ 5 ปัจจยั ไดแ้ก่  
 1. ปัจจยัดา้นความรู้จกัตราสินคา้ โดยท าการวดัจากล าดบัของการนึกคิดซ่ึงเป็นดา้นการ
รับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้  
 2. ปัจจยัดา้นความชอบตราสินคา้ ท าการวดัจากระดบัความชอบท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ระดบั
ความชอบท่ีมีต่อราคา ระดบัความชอบท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาด และระดบัความชอบท่ีมีต่อตรา
สินคา้  
 3. ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือตราสินคา้ ท าการวดัจากโอกาสหรือความเป็นไปไดใ้นการท่ี
ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้แต่ละตรา  
 4. ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในตราสินคา้ซ่ึงท าการวดัจาก  4.1 สินคา้ตรานั้น ๆ สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดเ้พียงใด การตอบสนองความพึงพอใจทางกายภาพ การ
ตอบสนองความพึงพอใจทางจิตวทิยา  4.2 ระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัจากไดใ้ชสิ้นคา้
ตรานั้น ๆ แลว้ เม่ือเปรียบเทียบกบัความคาดหวงั  4.3 โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะบริโภคสินคา้ตรานั้น ๆ 
ซ ้ าอีก 
 5. ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ พฤติกรรมการใชสิ้นคา้ตราใดตราหน่ึงเป็นประจ า  
ความมัน่ใจในคุณภาพของตราสินคา้นั้น ความภาคภูมิใจท่ีเป็นผูใ้ชสิ้นคา้นั้นเป็นประจ าและมีความ
ตอ้งการเฉพาะตราสินคา้นั้นอีกดว้ย   
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 วธีิการวดัแบ่งออกเป็นกลุ่มยอ่ยได ้2 กลุ่ม คือ 1.  กลุ่มท่ีวดัจากการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
(Consumer perception) 2. กลุ่มท่ีวดัจากพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior)  การวดัคุณค่า
ตราสินคา้จากการรับรู้ของผูบ้ริโภคนั้นมีผูเ้สนอแนวคิดเก่ียวกบัวธีิการวดัรวมไปถึงงานวจิยัต่าง ๆ 
มากมายท่ีไดพ้ฒันาข้ึนเพื่อหาวธีิการวดัคุณค่าตราสินคา้ท่ีเหมาะสม  เคลเลอร์ไดเ้สนอวิธีในการวดั
คุณค่าตราสินคา้ในความรู้สึกของผูบ้ริโภคเป็น 2 แนวทาง คือ 
 แนวทางท่ี 1 การวดัคุณค่าตราสินคา้ทางออ้ม (Indirect measure) เป็นการประเมิน
ศกัยภาพของแหล่งท่ีมาของคุณค่าตราสินคา้ โดยวดัการตระหนกัรู้ตราสินคา้และภาพลกัษณ์ ตรา
สินคา้ท่ีเป็นโครงสร้างของความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ การวดัจากการตระหนกัรู้ตราสินคา้ (Brand 
awareness) สามารถวดัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพโดยการทดสอบการจดจ า ทั้งแบบอาศยัตวัช่วย 
(Aided) และไม่อาศยัตวัช่วย (Unaided) เพื่อบอกวา่การตระหนกัรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นอยูใ่น
ระดบัระลึกได ้หรืออยูใ่นระดบัจดจ าได ้ซ่ึงการวดัการระลึกไดน้ั้นจะวดัโดยการใชชุ้ดตวัช่วยต่าง ๆ 
เช่น การบอกใบด้ว้ยประเภทของสินคา้แลว้จึงใหผู้ก้ลุ่มตวัอยา่งเอ่ยถึงตราสินคา้ท่ีนึกข้ึนได ้และ
ดว้ยวธีิน้ีจะท าใหส้ามารถรู้ถึงอนัดบัตราสินคา้สูงสุดท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค (Top of mind) ไดด้ว้ย 
ส่วนการวดัการจดจ าไดน้ั้นเป็นการวดัความสามารถในการจ าแนกแยกแยะตราสินคา้ภายใตส้ภาวะ
แวดลอ้มท่ีแตกต่างกนัออกไปของผูบ้ริโภค  ซ่ึงอาจใชว้ธีิใหก้ลุ่มตวัอยา่งดูสัญลกัษณ์ หรือถามถึง
ขอ้ความท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้วา่เคยเห็นหรือไดย้นิมาก่อนหรือไม่ และหมายถึงสินคา้
อะไร การวดัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand image) จะแบ่งออกเป็นการวดัลกัษณะของการ
เช่ือมโยงของตราสินคา้ เช่น การวดัถึงความช่ืนชอบ ความแขง็แกร่ง และความโดดเด่นของการ 
เช่ือมโยงท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีต่อตราสินคา้ โดยส่วนใหญ่จะใชว้ธีิวจิยัเชิงคุณภาพในการวดั และการวดั
ความสัมพนัธ์การเช่ือมโยงตราสินคา้ซ่ึงจะวดัโดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งใหเ้ปรียบเทียบลกัษณะการ
เช่ือมโยงดว้ยวธีิการบางอยา่ง  รวมถึงมีการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งโดยตรงเพื่อใหอ้ธิบายถึงส่ิงท่ีรู้สึก
เม่ือมีการอา้งอิงถึงตราสินคา้หน่ึงแลว้เปรียบเทียบตราสินคา้นั้นกบัตราสินคา้อ่ืนและเปรียบเทียบ
กบัส่ิงอ่ืน ๆ อยา่งเช่น การเทียบกบับุคคล สี หรือสถานท่ี เป็นตน้ 
  แนวทางท่ี 2 การวดัคุณค่าตราสินคา้ทางตรง (Direct measure) ซ่ึงจะเป็นการวดัการ
ตอบสนองต่อการตลาดของตราสินคา้อนัเป็นผลมาจากการท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้มี
วธีิการวดั 2 วธีิ คือ  1. การวดัดว้ยวธีิการเปรียบเทียบ (Comparative method) เป็นการวิจยัเชิง
ทดลอง (Experimental research)  โดยวดัจากปฏิกิริยาของผูบ้ริโภค (Consumer response) ท่ีมีต่อ 
กิจกรรมการตลาดท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงมกัจะใชว้ธีิการวดัในเชิงทดลองและเปรียบเทียบปฏิกิริยา
ระหวา่ง กลุ่มทดลอง 2 กลุ่ม ท่ีมีกิจกรรมการตลาดและไม่มีกิจกรรมทางการตลาด 2. การวดัดว้ยวธีิ
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เบด็เสร็จ (Holistic method) เป็นการประเมินค่าโดยรวมตราสินคา้ทั้งในส่วนท่ีเป็นนามธรรม โดย
การวดัความชอบมากกวา่และในส่วนท่ีเป็นรูปธรรม เช่น เป็นการวดัดว้ยวธีิทางดา้นการเงิน  
 Keller (2003) ไดแ้สดงความเห็นวา่การวดัตราสินคา้ทางตรงนั้น แมว้า่จะไดรั้บการ
ยอมรับเป็นอยา่งมาก แต่การวดัคุณค่าตราสินคา้ทางออ้มนั้นสามารถน ามาใชป้ระโยชน์ไดจ้ริงใน
เชิงบริหารไดม้ากกวา่ อยา่งไรก็ตาม เคลเลอร์กล่าววา่ในการวดัคุณค่าตราสินคา้ในสายตาผูบ้ริโภค
นั้น จะตอ้งใชท้ั้งสองแนวทางน้ีร่วมกนัเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด  เคลเลอร์
เห็นวา่การวดัตราสินคา้ทางตรงนั้นไดรั้บการยอมรับทั้งดา้นประสิทธิภาพทางการตลาด  คุณภาพ
ของสินคา้และความพึงพอใจของลูกคา้น ามาซ่ึงคุณค่าของตราสินคา้ (Brand equity) กล่าวโดยสรุป 
คือ การสร้างตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่งควรใหค้วามส าคญักบัมูลค่าของตราสินคา้ (Brand value) ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัองคป์ระกอบทุกส่วนของตราสินคา้ซ่ึงมูลค่าของตราสินคา้เกิดจากความรู้ท่ีมีขอ้มูล
เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้อยา่งต่อเน่ืองจึงจะสามารถสร้างตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จ  
 จากการทบทวนแนวคิดคุณค่าตราสินคา้ ผูว้ิจยัน าแนวคิดของ Aaker (1991) มาเป็น
แนวทางในการศึกษา ซ่ึงมีองคป์ระกอบ ดงัน้ี การรู้จกัตรา (Brand awareness) การรับรู้ในคุณภาพ 
(Perceived quality) ความภกัดีในตรา (Brand loyalty) และความผกูพนัหรือเช่ือมโยงกบัตรา (Brand 
associations)  
 

แนวคดิและทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 
 การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นวธีิการศึกษาท่ีแต่ละบุคคลท าการตดัสินใจท่ีจะใช้
ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ เก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งศึกษาวา่
สินคา้ท่ีเขาจะเสนอนั้น ใครคือผูบ้ริโภค (Who?) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What?) ท าไมจึงซ้ือ (Why?) ซ้ือ
อยา่งไร (How?) ซ้ือเม่ือไร (When?) ซ้ือท่ีไหน (Where?) ซ้ือและใชบ้่อยคร้ังเพียงใด (How often) 
รวมทั้งการศึกษาวา่ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือเพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภคปัจเจกชน เช่น ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์และตวัแปรเชิงพฤติกรรม  เพื่อพยายามท าความเขา้ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภค
พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปจะพยายามท่ีจะประเมินส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคโดยกลุ่มบุคคล  
เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิงและสังคมแวดลอ้มดว้ย พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นการ
แสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการซ้ือและใชสิ้นคา้หรือบริการในทางเศรษฐกิจ 
รวมทั้งท าความเขา้ใจกระบวนการการตดัสินของผูซ้ื้อ แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดมี้ผูท่ี้
ใหค้วามหมายหรือแนวคิดไวห้ลากหลาย ซ่ึงมีลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนัหลายท่าน ดงัน้ี 
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 Schiffman and Kanuk  (1994) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง 
พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หาการซ้ือ การใช ้การประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑ ์และการ
บริการ ซ่ึงคาดวา่จะสนองความตอ้งการของเขา  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ใหค้วามหมายวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา  การคิด การซ้ือ การใช ้ การประเมินผลในสินคา้และบริการซ่ึง
คาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของตนเอง หรือเป็นขั้นตอนท่ีเก่ียวกบัความคิดประสบการณ์ การ
ซ้ือ การใชสิ้นคา้และบริการของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา 
หรือหมายถึง การศึกษาพึงการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการ
ใชสิ้นคา้ 
 อภิวทิย ์ ย ัง่ยนืสถาพร (2558) ใหค้วามหมายวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรม
ของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ และบริการผลิตภณัฑ์โดยผา่นกระบวนการ
แลกเปล่ียนท่ีบุคคลตอ้งมีการตดัสินใจทั้งก่อนและหลงัการกระท าต่าง ๆ อยา่งนั้น 
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูว้จิยัสรุปไดว้า่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึง การแสดงออกท่ีเป็นกระบวนการตดัสินใจของแต่ละบุคคลเพื่อท าการคน้หา การเลือกสรร  
การใช ้และการประเมินผลเก่ียวกบัสินคา้และบริการ เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงการบริโภค ตอบสนองความ
ตอ้งการและความปรารถนาต่าง ๆ ใหไ้ดรั้บความพึงพอใจ 

 

แนวคดิและการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาเก่ียวกบั
พฤติกรรมการซ้ือ รวมทั้งการใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะความตอ้งการ ซ่ึงค าตอบท่ีได้
จะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์การตลาด (Marketing strategy) ท่ีจะสามารถสนองความ
พอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม  ธงชยั สันติวงษ ์(2554, หนา้.17) กล่าววา่ การวเิคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การวเิคราะห์เพื่อใหท้ราบถึงสาเหตุทั้งปวงท่ีมีอิทธิพลท าใหผู้บ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ  ซ่ึงโดยการเขา้ใจถึงสาเหตุต่างๆ ท่ีมีผลจูงใจหรือก ากบัการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคลกัษณะน้ีเองท่ีจะท าใหน้กัการตลาดสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดส้ าเร็จผลดว้ย
การชกัน าและหวา่นลอ้มใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้และมีความจงรักภกัดีท่ีจะซ้ือซ ้ าคร้ังต่อไปเร่ือย ๆ ดงันั้น
การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงเป็นเร่ืองของการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่เกิดจาก
ปัจจยัอิทธิพลอะไรเป็นตวัก าหนดหรือเป็นสาเหตุท่ีท าให้มีการตดัสินใจซ้ือดงักล่าวพฤติกรรม
ในขณะท าการซ้ือจึงเป็นขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจซ้ือและในการตดัสินใจซ้ือจะ
ประกอบไปดว้ยปัจจยัต่าง ๆ เช่น ความตอ้งการ  การเรียนรู้ความเขา้ใจ ฯลฯ ปัจจยัต่าง ๆ น้ีมีอยูใ่น
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ความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซ่ึงต่างก็ไดมี้การสร้างสมและขดัเกลาตามความนึกคิดและจิตวทิยา
ของตนตามสังคมและวฒันธรรมท่ีต่างกนัจากอดีตถึงปัจจุบนั ซ่ึงท าใหคุ้ณลกัษณะท่ีแทจ้ริงภายใน
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ  (2546) กล่าววา่ การวิเคราะห์พฤติกรรมเป็นการคน้หาหรือ
วจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่มหรือองคก์าร เพื่อให้
ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช ้การเลือกบริการ แนวคิดหรือ
ประสบการณ์ท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหส้ามารถก าหนดกลยทุธ์ทาง
การตลาดเพื่อสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม  
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model)  
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาถึงสาเหตุท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ท่ีผา่นเขา้มาในความรู้สึก
นึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิตและผูข้ายไม่สามารถคาดเดา
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อแมจ้ะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Buyer’sresponse) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision)  
 
 

 
 
ภาพท่ี 2-3 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model of Consumer Behavior) (Kotler, 1997)  
 



42 
 

 การศึกษาถึงตลาดผูบ้ริโภคนั้นจ าเป็นอยา่งยิง่ท่ีจะตอ้งท าความเขา้ใจถึงพฤติกรรมต่าง ๆ 
ของผูบ้ริโภคในการท่ีเราจะเขา้ใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลวา่ท าไมผูบ้ริโภคถึงตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือ
ผลิตภณัฑต์วัใดตวัหน่ึงนั้น Kotler (2003)  ไดอ้ธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยอาศยั  
S-R Theory ในรูปแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A model of consumer behavior) ตามภาพท่ี 2-3 
แสดงไวใ้นภาพดา้นบน  โดยแบบจ าลองพฤติกรมผูบ้ริโภคจะแสดงใหเ้ห็นถึงเหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิด
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer's characteristic)  ข้ึนอยูก่บัปัจจยั  
3 ปัจจยั ไดแ้ก่ 
 1. ส่ิงกระตุน้ภายนอก (Stimulus = S) 
 2. ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer's Characteristics) 
 3. ขั้นตอนในการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer's decision process) 
 ปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer's characteristic) และ
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะส่งผลใหเ้กิดการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Response = R) ไดแ้ก่ 
 ปัจจยัท่ี 1 ส่ิงกระตุน้ภายนอก ไดแ้ก่ 
 1. ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimuli) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเราสามารถควบคุมและ
ท าใหมี้ข้ึนได ้ซ่ึงเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) 
 2. ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other stimuli) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดข้ึนภายนอกองคก์รไม่สามารถ
ควบคุมได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลย ีการเมือง วฒันธรรมและอ่ืน ๆ 
 ปัจจยัท่ี 2  ลกัษณะของผูซ้ื้อถือวา่เป็นปัจจยัภายในของผูซ้ื้อท่ีส่งผลถึงความรู้สึกนึกคิด
ของผูซ้ื้อประกอบดว้ยปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) ปัจจยัดา้นสังคม (Social) ปัจจยัส่วนบุคคล
(Personal) และปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological) 
 ปัจจยัท่ี 3  ปัจจยัสุดทา้ยท่ีส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ คือ ขั้นตอนการตดัสินใจ
ของผูซ้ื้อซ่ึงประกอบดว้ยการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การคน้หาขอ้มูล (Information 
search) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post 
purchase behavior) 
 กล่องด า หรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะส่งผลถึงการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer's 
responses) ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ี การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product 
choice) ท่ีจะมาตอบสนองความตอ้งการ เช่น ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือนมสดเป็นเคร่ืองด่ืมส าหรับม้ือเชา้ 
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การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) เช่น หากตอ้งการด่ืมนมตอนเชา้จะด่ืมนมยีห่้ออะไร  การเลือก
ผูข้าย (Dealer choice)  เวลาในการซ้ือ (Purchase time) และปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
 ขั้นตอนในการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
 นอกจากความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีส่งผลต่อการตอบสนองของผูซ้ื้อแลว้ขั้นตอนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อยงัเป็นอีกตวัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองของผูซ้ื้อ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจใน
ประเด็นต่าง ๆ ไดแ้ก่ การตดัสินใจดา้นผลิตภณัฑ ์(Product decision) การตดัสินใจดา้นร้านคา้ 
(Store decision) การตดัสินใจเก่ียวกบัวธีิการซ้ือ (Method of purchase decision) 
 การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนบัเป็นขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการ กล่าวคือ ผูบ้ริโภค 
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑช์นิดใด ยีห่อ้ใด ราคาเท่าใด เม่ือไร และจ านวนเท่าใด ก็หลงัจากท่ีไดผ้า่น 
ขั้นตอนกระตุน้ทางการตลาดและอ่ืน ๆ ผา่นเขา้มาในขั้นของกล่องด าผสมผสานกบัทศันคติ และ
ส่งผลไปยงัการตดัสินใจซ้ือ 
 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจ (Decision Making) 
 การตดัสินใจ (Decision making) เป็นกระบวนการคิดโดยใชเ้หตุผลในการเลือกส่ิงใดส่ิง 
หน่ีงจากหลายทางเลือกท่ีมีอยู ่เพื่อใหไ้ดท้างเลือกท่ีดีท่ีสุดและตอบสนองความตอ้งการของตนเอง
ใหม้ากท่ีสุดโดยมีผูใ้หค้วามหมายของการตดัสินใจไวแ้ตกต่างกนั ดงัน้ี 
 บาร์นาร์ด (Barnard, 1938)  ใหค้วามหมายของการตดัสินใจไวว้า่ คือ  เทคนิคในการท่ีจะ
พิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ใหเ้หลือทางเลือกเดียว 
 ไซมอน (Simon, 1960)  ใหค้วามหมายวา่ การตดัสินใจเป็นกระบวนการของการหา
โอกาสท่ีจะตดัสินใจ การหาทางเลือกท่ีพอเป็นไปไดแ้ละทางเลือกจากงานต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่  
 จกัรพนัธ์ อุพนัวนั (2556) ใหค้วามหมายวา่การตดัสินใจ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบั
กระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็น
กิจกรรมทางดา้นจิตใจและกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าใหเ้กิดการ
ซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
 ทฤษฎีการตดัสินใจ  (Decision-making theory) 
 Simon เป็นผูน้ าตวัแบบทางเศรษฐศาสตร์หรือตวัแบบท่ียึดหลกัเหตุผล (Economic or 
rational comprehensive model) จุดเนน้ของ Simon อยูท่ี่การตดัสินใจ (Decision-making) ซ่ึงถือวา่
เป็นส่ิงส าคญัของการบริหารทั้งหลายทั้งปวงโดยเห็นวา่ความส าเร็จของการบริหารข้ึนอยูก่บัการ
ตดัสินใจท่ีดีและการตดัสินใจท่ีดียอ่มน าไปสู่ความส าเร็จขององคก์าร หากการตดัสินใจผดิพลาดก็
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อาจจะท าใหก้ารบริหารงานภายในองคก์ารนั้นลม้เหลวไดใ้นท่ีสุด  ในระยะแรก  การตดัสินใจตาม
หลกัของ Simon จะเป็นการตดัสินใจโดยพยายามแยกค่านิยมออกจากขอ้เทจ็จริง กล่าวคือ Simon 
เห็นวา่ ค่านิยมเป็นเร่ืองของส่ิงท่ีดีกวา่หรือชอบมากกวา่ แต่ขอ้เท็จจริงเป็นเร่ืองท่ียนืยนัทดสอบได ้
เขาจึงเห็นวา่ในการตดัสินใจควรท่ีจะแยก 2 ส่ิงน้ีออกจากกนัใหม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากไดเ้พื่อท าให้
การตดัสินใจถูกตอ้งมากข้ึน ต่อมาในปี 1957 Simon ไดเ้ปล่ียนแปลงแนวความคิดเร่ืองพฤติกรรม
การตดัสินใจท่ีอาศยัหลกัเหตุผลอนัเป็นกระบวนการตดัสินใจท่ีจะตอ้งมีความขดัแยง้เก่ียวกบั
เป้าหมาย กล่าวคือมีการจดัล าดบัความส าคญัการเสนอทางเลือกท่ีเป็นไปได ้การเปรียบเทียบ
ทางเลือกและผลของทางเลือกท่ีก าหนดข้ึน และการตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด แต่ Simon เห็น
วา่ในความเป็นจริงแลว้ ในระบบการบริหารนั้นมีขอ้จ ากดัหลายประการ ท่ีจะท าใหก้ารตดัสินใจ
เลือกไดห้ลาย ๆ ทางโดยปกติมกัจะสนใจแต่ขอ้มูลบางดา้นเท่านั้น อีกทั้งยงัอาจมีขอ้จ ากดัดา้น
ความรู้ความสามารถและประสบการณ์ ตลอดจนอาจไม่มีงบประมาณเพียงพอท่ีจะศึกษาเพื่อ
เปรียบเทียบทางเลือกไดท้ั้งหมด ยิง่ไปกวา่นั้นขอ้มูลท่ีส าคญับางคร้ังก็หายากหรือหาไม่ไดเ้ลย 
โดยเฉพาะขอ้มูลเก่ียวกบัเหตุการณ์ในอนาคต ดงันั้น ทุกคนจึงมกัตดัสินใจโดยใชห้ลกัเหตุผลเพียง
ส่วนหน่ึง (Bounded rationality) และใชค้วามพึงพอใจ (Sastisfacting) เขา้มาช่วยอีกส่วนหน่ึง การ
ตดัสินใจจึงไม่ใช่เร่ืองของการใหผ้ลมากท่ีสุด (Maximizing) ซ่ึง Simon เรียกวา่ การตดัสินใจโดยยดึ
หลกัเหตุผลแต่เพียงบางส่วน (Bound rationality) อนัเป็นแนวคิดท่ีอยูร่ะหวา่งการใชเ้หตุผลและการ
ไม่ใชเ้หตุผล โดยนกับริหารจะตอ้งตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีเขาพึงพอใจ (Good) หรือดีพอสมควร 
(Good enough) เพราะวา่เขาไม่มีความสามารถท่ีจะเลือกทางเลือกท่ีใหเ้หตุผลมากท่ีสุด 
 ความหมายของการตดัสินใจซ้ือ 
 การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจาก
ทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยูซ่ึ่งผูบ้ริโภคจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัสินคา้และบริการอยู่
เสมอในชีวติประจ าวนั โดยท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของ
สถานการณ์ ถา้บริษทัสามารถท าความเขา้ใจและเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภคได ้การกระจายสินคา้และ
สร้างการยอมรับจากผูบ้ริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน (ฉตัยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ, 2545) 
 Schiffman and Kanuk (1994) ใหค้วามหมายของการตดัสินใจซ้ือไวว้า่ การตดัสินใจซ้ือ
หมายถึง ขั้นตอนการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากทางเลือกสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ
พิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจทั้งในดา้นความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรมทาง
กายภาพ  ซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าใหเ้กิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ใหค้วามหมายของการตดัสินใจซ้ือวา่ หมายถึง 
ขั้นตอนการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการจากทางเลือกมากกวา่หน่ึงทางข้ึนไป พฤติกรรมของผูบ้ริโภค
จะเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจทั้งดา้นจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมท่ี
เก่ียวกบัดา้นจิตใจและกายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนช่วงระยะเวลาใดเวลาหน่ึงกิจกรรมเหล่าน้ีท าใหเ้กิดการซ้ือ
และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ 
การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
  เสรี วงษม์ณฑา (2542, หนา้ 192) ไดก้ล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภควา่
ในการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึงนั้นจะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึง
ทศันคติหลงัจากท่ีได ้ใชสิ้นคา้แลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได ้ดงัน้ี การมองเห็นปัญหาการ
แสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตดัสินใจซ้ือ ทศันคติหลงัการซ้ือ 
 ชยัสิทธ์ิ  จิญกาญจน์ (2556, หนา้ 11) การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือก
ท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกทั้งหมดท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งท าการตดัสินใจจาก
ทางเลือกเหล่านั้น โดยท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของ
สถานการณ์ ซ่ึงหากนกัการตลาดสามารถท าความเขา้ใจและเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภค การกระจาย
สินคา้และสร้างความยอมรับของผูบ้ริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
 สุขสันต ์สุสันทดั  (2554, หนา้7) การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งผา่นหรือพิจารณาอยา่งเป็นล าดบัในการซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ 1. การตระหนกัถึงปัญหาซ่ึงเกิดจาก
ความตอ้งการของจากภายในภายนอกมาเป็นตวัก าหนดปัญหา  2. การคน้หาขอ้มูลเป็นการสืบคน้
ขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อความรู้ความเขา้ใจมากข้ึน 3. การประเมินขอ้มูล เป็นการรวบรวมขอ้มูลท่ี
ไดม้าประกอบกบัการตดัสินใจ 4. การตดัสินใจซ้ือเป็นขั้นตอนสุดทา้ยท่ีผา่นการคิดวเิคราะห์มา
อยา่งละเอียดถ่ีถว้น 
 Kotler (2003 อา้งถึงใน อดุลย ์จาตุรงกุล, 2550, หนา้ 13-26) กล่าววา่ การตดัสินใจซ้ือ
ประกอบดว้ยกระบวนการตดัสินใจ 5 ขั้นตอน คือ 1. การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น (Problem or 
need recognition) 2. การแสวงหาขอ้มูล (Information search) 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of alternatives) 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post 
purchase feeling)    
 จากท่ีกล่าวมาทั้งหมดผูว้จิยัสรุปไดว้า่ การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนหรือ
กระบวนการในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึงจากสองทางเลือกข้ึนไป ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้ง
ท าการตดัสินใจจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่โดยมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึงทศันคติ
หลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้แลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนประกอบดว้ยกระบวนการตดัสินใจ  



46 
 

5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or need recognition) การแสวงหาขอ้มูล 
(Information search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase 
decision)  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase feeling)    
 กระบวนการตดัสินใจ  (Process of decision making)  หมายถึง การก าหนดขั้นตอนของ
การตดัสินใจตั้งแต่ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดทา้ย การตดัสินใจโดยมีล าดบัขั้นของ
กระบวนการ ดงักล่าว เป็นการตดัสินใจโดยใชห้ลกัเหตุผลและมีกฎเกณฑ ์ซ่ึงเป็นการตดัสินใจโดย
ใชร้ะเบียบวธีิทางวทิยาศาสตร์เป็นเคร่ืองมือช่วยในการหาขอ้สรุปเพื่อการตดัสินใจ ขั้นตอนของ
กระบวนการตดัสินใจมีอยูห่ลายรูปแบบ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (The buying 
decision process) โดยทัว่ไปประกอบดว้ย 6 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 1. การรับส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ (Stimulus) 
 ส่ิงเร้า หมายถึง ส่ิงกระตุน้หรือแรงขบัท่ีจะเป็นเหตุจูงใจให้บุคคลกระท าหรือปฏิบติับาง
ส่ิงบางอยา่ง ส่ิงเร้าส่ิงต่าง ๆ ดงัน้ี  
  1.1 ส่ิงเร้าทางสังคม (Social cue) เกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดพู้ดคุยกบัเพื่อน สมาชิกใน
ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ แหล่งส่ิงเร้าดงักล่าวเกิดจากการติดต่อพบปะกนัระหวา่ง
บุคคลท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัผูข้าย 
  1.2 ส่ิงเร้าท่ีเกิดจากการโฆษณา (Commercial cue) เกิดข้ึนจากผูช้ายส่งข่าวสารไปยงั
ผูบ้ริโภคผา่นส่ือต่าง ๆ เพื่อจูงใจใหบุ้คคลเกิดความสนใจในผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีเสนอขาย ไดแ้ก่ 
การโฆษณา การขายโดยบุคคล และกิจกรรมการส่งเสริมการขาย 
  1.3 ส่ิงเร้าท่ีไม่ใช่การโฆษณา (Noncommercial cue) ไดแ้ก่ ส่ิงเร้าท่ีเกิดจากข่าวสาร
จากแหล่งท่ีเป็นกลางไม่มีความล าเอียง เช่น Consumer reposts หรือเอกสารรายงานต่าง ๆ ของ
รัฐบาล เป็นตน้ ซ่ึงเป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดรั้บความเช่ือถือสูง 
  1.4 ส่ิงเร้าท่ีเกิดจากภายใน (Internal cue) เป็นการรับรู้ถึงความตอ้งการภายในตวั
บุคคลเองซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายในจากความตอ้งการของร่างกายและทางดา้น
จิตวทิยา เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจบ็ปวด ฯลฯ บุคคลจะเรียนรู้การจดัการกบัส่ิงกระตุน้
จากประสบการณ์ในอดีตวา่ควรตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้อยา่งไร ส่ิงเร้าดงักล่าวเหล่าน้ีบุคคลอาจจะ
รับรู้เพียงบางส่วนหรือทั้งหมดก็ได ้หากบุคคลไดรั้บส่ิงเร้ามากพอก็จะกลายเป็นแรงจูงใจผลกัดนั
ไปสู่ขั้นท่ี 2 แต่หากบุคคลนั้นไม่ไดรั้บแรงกระตุน้มากพอก็อาจลม้เลิกความสนใจในผลิตภณัฑแ์ละ
บริการนั้น  กระบวนการตดัสินใจในขั้นท่ี 2 ก็จะไม่เกิดข้ึน 
 2. การรับรู้ความตอ้งการหรือปัญหา (Need / problem recognition) 
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 เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงเร้าแลว้ส่ิงเร้าดงักล่าวนั้นจะจูงใจท าใหเ้กิดการรับรู้ปัญหา การรับรู้
ปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลเผชิญกบัสถานการณ์ความไม่สมดุลระหวา่งสภาวะท่ีเป็นจริง (Actual state) 
หรือส่ิงมีอยูก่บัสภาวะท่ีปรารถนาหรือส่ิงท่ีตอ้งการ (Desired state) และความพยายามของบุคคลท่ี
อยากจะใหบ้รรลุสภาวะท่ีปรารถนาจะเป็นผลสะทอ้นท าใหเ้กิดความตอ้งการ และความตอ้งการจะ
เป็นตน้เหตุท่ีท าใหเ้กิดพฤติกรรมข้ึน หากปราศจากความตอ้งการแลว้พฤติกรรมใด ๆ ก็จะไม่
เกิดข้ึน  ผูบ้ริโภครับรู้ปัญหาเม่ือพบวา่ผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีตนพิจารณาซ้ืออาจจะสามารถ
แกปั้ญหาความขาดแคลนหรือความปรารถนาท่ีตนยงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง (Unfulfilled desire) ก็
อาจเป็นได ้ตวัอยา่งเช่น กาแฟ น ้าตาล หมดขวดจ าเป็นตอ้งซ้ือใหม่ วทิยเุสียไม่ดี โทรทศัน์ภาพไม่
ชดัเพราะใชง้านมานานจ าเป็นตอ้งซ้ือเคร่ืองใหม่มาทดแทน หรือแม่บา้นตอ้งพาลูกนัง่รถเมลไ์ป
โรงเรียนทุกวนั ไม่ไดรั้บความสะดวกจึงปรารถนาท่ีจะซ้ือรถยนตส่์วนตวัสักหน่ึงคนัเพื่อรับส่งลูก
ไปโรงเรียน เป็นตน้ 
 3. การแสวงหาขอ้มูล (information search) 
 ภายหลงัจากผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ปัญหาแลว้ ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล
ในตวัผูบ้ริโภคเองก่อน (Internal search) โดยพิจารณาจากความรู้อนัเกิดจากความทรงจ าท่ีไดส้ั่งสม
จากประสบการณ์ท่ีผา่นมาเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือตราท่ีจะซ้ือน ้าเป็นเบ้ืองแรกก่อนอยา่งเช่น การซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือบ่อย ๆ ซ้ือซ ้ า ๆ เป็นประจ า เช่น การซ้ือแชมพูสระผม ซ้ือยาสีฟัน ก็อาจน าความรู้ท่ีมี
อยูใ่นตวัออกมาใชไ้ดอ้ยา่งเพียงพอ แต่หากเขาพบวา่ความรู้และประสบการณ์ท่ีผา่นมาไม่เพียงพอก็
จ  าเป็นจะตอ้งแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งภายนอกเพื่อเติม (External search) ซ่ึงในกรณีดงักล่าวน้ีจะ
เกิดข้ึนเม่ือการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นมีความเส่ียงต่อความผดิพลาดสูงและค่าใชจ่้ายในการ
รวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาประกอบการตดัสินใจต ่า แหล่งขอ้มูลภายนอกอาจหามาไดจ้ากหลายแหล่ง 
ดงัน้ี (Kotler & Armstrong, 1997) 
  3.1 แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ สมาชิกในครอบครับ ญาติ เพื่อนฝงู เพื่อน
บา้น และเพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ 
  3.2 แหล่งโฆษณา (Commercial sources) ไดแ้ก่ การโฆษณา พนกังานขาย ผูจ้  าหน่าย
บรรจุภณัฑ ์และการจดัแสดงสินคา้ต่าง ๆ 
  3.3 แหล่งสาธารณะ (Public sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน หน่วยงานองคก์ารต่าง ๆ ท่ีท า
หนา้ท่ีส ารวจจดัเก็บ รวบรวมขอ้มูล สถิติเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการ เพื่อใหบ้ริการแก่
สาธารณชนทัว่ไปทั้งของรัฐและเอกชน 
  3.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential source) ไดแ้ก่ บุคคลท่ีมีประสบการณ์ดา้นการ
จดัด าเนินการ การตรวจสอบ และการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการนั้นโดยตรง 
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 4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
 เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือเพียงพอแลว้ ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคก็จะใช้
ขอ้มูลความรู้ท่ีเก็บไวใ้นความทรงจ า รวมทั้งขอ้มูลท่ีแสวงหามาไดจ้ากแหล่งภายนอก ก าหนดเป็น
เกณฑส์ าหรับประเมินข้ึน และจากเกณฑม์าตรฐานท่ีก าหนดข้ึนน้ีก็จะช่วยผูบ้ริโภคสามารถประเมิน
และเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียส าหรับทางเลือกแต่ละทางได ้วธีิหน่ึงท่ีจะช่วยลดทางเลือกใหแ้คบลงก็
โดยใชว้ธีิเลือกลกัษณะเด่นบางอยา่งของผลิตภณัฑเ์ป็นเกณฑพ์ิจารณา หากผลิตภณัฑใ์ดไม่มี
ลกัษณะดงักล่าวนั้น ก็จะคดัออกจากรายการไป บางคร้ังการประเมินทางเลือกจะท าไดง่้าย เม่ือ
ผลิตภณัฑน์ั้นมีลกัษณะเด่นเป็นพิเศษอยา่งชดัเจนเหนือผลิตภณัฑอ่ื์น เช่น ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดี
เลิศ ราคาต ่า การตดัสินใจเลือกจะมีความมัน่ใจมากกวา่ การเลือกผลิตภณัฑร์ะดบัคุณภาพปานกลาง 
ราคาแพง เป็นตน้อยา่งไรก็ตาม โดยทัว่ไปการประเมินทางเลือกไม่อาจกระท าไดง่้ายนกั บางคร้ัง
ผูบ้ริโภคมีทางเลือก 2 ทางหรือมากกวา่ ซ่ึงมีลกัษณะน่าสนใจพอกนั ในกรณีเช่นน้ีก็จ  าเป็นจะตอ้ง
ตั้งเกณฑก์ารตดัสินใจข้ึนโดยน าลกัษณะบางอยา่งท่ีส าคญัมาเปรียบเทียบและจดัล าดบั เช่น ราคา 
แบบสไตล ์คุณภาพ ความปลอดภยั ความคงทนถาวร สถานะของผลิตภณัฑ ์และใบประกนัคุณภาพ 
เป็นตน้ เกณฑ ์ๆ ดงักล่าวน้ีจะน ามาใชก้ าหนดการตดัสินใจในขั้นต่อไป 
 5. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
 เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์ลงัจากท่ีรับรู้ความตอ้งการของตน คน้หา
ขอ้มูลผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการไดแ้ละไดป้ระเมินทางเลือกอยา่งดีท่ีสุดแลว้ 
ผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑแ์ละด าเนินการซ้ือ โดยในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์ตรงตามความตอ้งการและมีความรู้สึกช่ืนชอบมากท่ีสุด ซ่ึงผูบ้ริโภคจะตั้งค  าถามกบั
ตนเองวา่ 1. จะซ้ือหรือไม่ เป็นการตดัสินใจในผลิตภณัฑ ์2. จะซ้ือตราใด เป็นการตดัสินใจในตรา
สินคา้ 3. ซ้ือจากผูข้ายรายใดเป็นการตดัสินใจเลือกผูข้าย 4.  เหตุใดจึงตอ้งซ้ือ คือ สาเหตุของการ
ตดัสินใจซ้ือ 5. จะซ้ือเม่ือใด คือการตดัสินใจดา้นเวลา 6. จะซ้ือท่ีใด คือ การตดัสินใจดา้นสถานท่ี  
7. จะซ้ืออยา่งไร เป็นการตดัสินใจดา้นช่องทางการช าระเงิน 8. จะซ้ือเท่าใด คือ การตดัสินใจดา้น
มูลค่าและปริมาณการซ้ือ 9. จะซ้ือบ่อยเท่าใด คือ การตดัสินใจในดา้นความถ่ีในการซ้ือ 10. จะใช้
เวลาเท่าใด คือ ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือ (ปณิศา มีจินดา, 2553, หนา้ 79-80) แต่อยา่งไรก็ตาม
หากมีส่ิงหน่ึงส่ิงใดในองคป์ระกอบดงักล่าวไม่เป็นท่ีพอใจ ก็อาจเป็นเหตุท าใหก้ารซ้ือตอ้งรีรอหรือ
เล่ือนเวลาออกไปหรืออาจจะตดัสินใจไม่ซ้ือก็เป็นได ้แมว้า่จะไม่มีปัญหาใด ๆ เลยเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือก็ตาม 
 
 



49 
 

 6. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post-purchase behavior) 
 ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือบริการแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์
เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจอยา่งใดอยา่งหน่ึงต่อผลิตภณัฑน์ั้น ความพอใจของผูบ้ริโภคเป็น
ความคาดหวงัและผลการปฏิบติังานของผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพอใจหากส่ิงท่ีเขาคาดหวงั
ทั้งหมดไดรั้บการตอบสนองซ่ึงจะส่งผลต่อส่ิงต่าง ๆ ไดแ้ก่ ความสัมพนัธ์อนัดี (Relationship 
commitment) ความภกัดี (Loyalty) การบอกต่อเชิงบวก (Positive word of mouth) การต่อตา้นท่ีจะ
เปล่ียนไปใชต้ราคู่แข่ง (Resistance to change) และความตั้งใจซ้ือในอนาคต (Intention to buy in the 
future) ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนกังานขายและแหล่งติดต่อส่ือสารอ่ืน ๆ 
ถา้มีการโฆษณาสินคา้เกินความเป็นจริงจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความคาดหวงัสูง และหากไม่เป็นไป
ตามท่ีคาดหวงัไวก้็จะเกิดความไม่พอใจซ่ึงอาจจะมากหรือนอ้ยข้ึนอยูก่บัความแตกต่างระหวา่งความ
คาดหวงัและผลการปฏิบติังานจริงของผลิตภณัฑ ์ความไม่พอใจท่ีเกิดข้ึนจะมีผลกระทบต่อ
ความชอบ ความภกัดี และทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 ปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค คือ ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนัใน
ดา้นต่าง ๆ ซ่ึงเป็นผลมาจากความแตกต่างกนัของลกัษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอ้มของ 
แต่ละบุคคล ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั ดงันั้น นกัการตลาดจึง
จ าเป็นตอ้งศึกษาปัจจยัต่าง ๆ ซ่ึงจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งเหมาะสม โดยแบ่ง
ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ประการ ไดแ้ก่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2538, หนา้ 19) 
  1. ปัจจยัภายใน เป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากตวับุคคลในดา้นความคิดและการแสดงออกซ่ึงมี
พื้นฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ปัจจยัภายในประกอบไปดว้ย 
  1.1 ความจ าเป็น ความตอ้งการ ความปรารถนา ส่ิงเหล่าน้ีเป็นจุดเร่ิมตน้ของความ
ตอ้งการในการใชสิ้นคา้หรือบริการ 
  1.2 แรงจูงใจ เม่ือบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือภายในจิตใจข้ึนก็จะเกิดแรงจูงใจใน
การแกปั้ญหาท่ีเกิดข้ึนนั้น 
  1.3 บุคลิกภาพ เป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพฒันาข้ึนมาจาก ความคิด  
ความเช่ือ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจต่าง ๆ 
  1.4 ทศันคติ เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงของบุคคล 
  1.5 การรับรู้ เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระท าของ
บุคคลอ่ืน 
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  1.6 การเรียนรู้ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการรับรู้และ
ประสบการณ์ของแต่ ละบุคคล ซ่ึงเป็นการเปล่ียนแปลงและคงอยูใ่นระยะท่ีค่อนขา้งยาวนาน 
 2. ปัจจยัภายนอก หมายถึง ปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงแวดลอ้มรอบตวับุคคลซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
ความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ปัจจยัภายนอกแบ่งออกเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญั 6 ประการ 
ไดแ้ก่ 
  2.1 สภาพเศรษฐกิจ เป็นส่ิงท่ีเก่ียวกบัรายไดซ่ึ้งจะก าหนดอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภค 
  2.2 ครอบครัว การเล้ียงดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกต่างกนัส่งผลใหบุ้คคลมีความ
ความคิดและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั 
  2.3 สภาพสังคม ประกอบดว้ยรูปแบบการด ารงชีวิต ค่านิยมของสังคมและความเช่ือ 
  2.4 วฒันธรรม เป็นวถีิการด าเนินชีวิตท่ีสังคมเช่ือถือวา่ดีงามและยอมรับปฏิบติัมา 
เพื่อใหส้ังคมด าเนินและมีพฒันาการไปไดด้ว้ยดี บุคคลในสังคมเดียวกนัจึงตอ้งยดึถือและปฏิบติั
ตามวฒันธรรมเพื่อการอยูร่่วมกนัเป็นส่วนหน่ึงของสังคม 
  2.5 การติดต่อธุรกิจ หมายถึง โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะไดพ้บเห็นสินคา้หรือบริการนั้น ๆ
สินคา้ตวัใดท่ีผูบ้ริโภคไดรู้้จกัและพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะเกิดความไวว้างใจและมีความยนิดีท่ีจะใช้
สินคา้นั้น 
  2.6 สภาพแวดลอ้ม การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มทัว่ไป เช่น ความปรวนแปร
ของสภาพอากาศ การขาดแคลนน ้าหรือเช้ือเพลิง ส่งผลใหก้ารตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
เปล่ียนแปลงไปดว้ยเช่นกนั 
 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ผูว้จิยัน าแนวคิดของ Kotler 
(1997) มาเป็นแนวทางในการศึกษาซ่ึงมีองคป์ระกอบ ดงัน้ี การเลือกผลิตภณัฑ ์การเลือกตราสินคา้ 
การเลือกผูข้าย เวลาในการซ้ือ และปริมาณท่ีซ้ือ 
 

ข้อมูลทัว่ไปของบริษทั  โตโยต้า  มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากดั 
 บริษทัโตโยตา้ มอเตอร์ เร่ิมตน้ข้ึนจากบริษทัผลิตเคร่ืองทอผา้อตัโนมติัโตโยดะของนาย
ซากิชิ โตะโยะดะ (SAKICHI TOYODA) เจา้ของโรงงานผลิตเคร่ืองทอผา้ TOYODA 
AUTOMATIC LOOM WORKS ซ่ึงไดข้ายสิทธิบตัรการผลิตเคร่ืองทอผา้ใหแ้ก่บริษทั PLATT 
BROS ของประเทศองักฤษในราคา 100,000 ปอนด ์และมอบเงินใหลู้กชาย คือ นายคิชิโระ โตโยดา้ 
(MR.KICHIRO TOYODA) เป็นทุนในการทดลองผลิตรถยนตจ์ากความคิดท่ีวา่  น่ีคือยคุสมยัของ
รถยนต ์ โดยรถยนตแ์บบแรกท่ีผลิตข้ึนจากโรงงานเคร่ืองทอผา้ของโตโยตา้และน าออกจ าหน่ายใน
ตลาดเป็นรถยนตน์ัง่ 4 ประตู เคร่ืองยนต ์6 สูบ 65 แรงมา้ (เคร่ืองยนต ์Type A  ต่อมาน าไปใชใ้น 
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Model A1) ใชแ้ชสซีส์และระบบส่งก าลงัของเซฟโรเลตแ์ห่งสหรัฐอเมริกา ซ่ึงเป็นรถยนตน์ัง่คนั
แรกของบริษทัในเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2478 และรถบรรทุก G1 ในเดือนกรกฎาคมปีเดียวกนั 
หลงัจากนั้น Model A1 ไดพ้ฒันามาผลิตเพื่อการคา้เตม็รูปแบบ คือ Model AA ในปี พ.ศ.2479 และ
ออกสู่ตลาดเป็นคร้ังแรกมีอตัราการผลิต 5 คนัต่อวนั หน่ึงปีหลงัจากโตโยดา้จึงเร่ิมการผลิตรถยนต์
อยา่งจริงจงัโดยก่อตั้งบริษทั TOYOTA MOTOR CO., LTD. เม่ือเดือนกนัยายน พ.ศ.2476 ดว้ย
เงินทุนประมาณ 3.5 ลา้นเหรัยญสหรัฐและประกอบกิจการผลิตรถยนตสื์บต่อกนัมาจนปัจจุบนั 
โตโยตา้ มอเตอร์ มีฐานการผลิตท่ีเมืองโตโยตา้ จงัหวดัไอจิ ยีห่อ้รถยนตใ์นเครือ ไดแ้ก่ โตโยตา้, 
เล็กซสั (Lexus),  ฮีโน่ (Hino),  ไดฮตัสุ(Daihatsu) โตโยตา้มอเตอร์เป็นผูผ้ลิตรถยนตอ์นัดบัหน่ึงของ
ญ่ีปุ่นและเป็นอนัดบัหน่ึงของโลก บริษทัโตโยตา้ส่งรถไปจ าหน่ายสหรัฐอเมริกาคร้ังแรกราว 50  ปี
ท่ีแลว้ โดยเป็นการเปิดตลาดคร้ังแรกและประสบความส าเร็จนอ้ยซ่ึงโตโยตา้มีส่วนแบ่งการตลาด
ในสหรัฐอเมริกาเพียง 2% ในขณะท่ีเจเนอลรัลมอเตอร์มีส่วนแบ่งตลาดถึง 40 % ส่วนแบ่งการตลาด
ของโตโยตา้ขยบัข้ึนอยา่งต่อเน่ือง เป็น 3 % ในปี 1980 และ 8%  ในปี 1990 จนกระทัง่ 9 % ในปี 
2000 โตโยตา้มีส่วนแบ่งการตลาด 13 % ในปี 2006 ในขณะท่ีส่วนแบ่งการตลาดของเจเนอรัล
มอเตอร์ลอลงเหลือ 26 %  โตโยตา้มีก าลงัการผลิตรถประมาณ 8 ลา้นคนัต่อปี  ปัจจุบนัโตโยตา้เป็น
ผูผ้ลิตรถยนตร์ายใหญ่ท่ีสุดของญ่ีปุ่นและใหญ่เป็นอนัดบั 3 ของโลกรองจากเจเนอรัล มอเตอร์ส 
คอร์พอเรชนั และฟอร์มอเตอร์คมัปะนี แห่งสหรัฐอเมริกา 
 ความเป็นมาของ โตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศไทย 
 บริษทัโตโยตา้แห่งแรกในประเทศไทย ก่อตั้งเม่ือปีพ.ศ. 2499 กิจการของโตโยตา้เร่ิมข้ึน
ในนาม บริษทัโตโยตา้ มอเตอร์เซลลจ์  ากดั ซ่ึงเป็นบริษทัโตโยตา้แห่งแรกในประเทศไทยและเป็น
บริษทัแรกของโตโยตา้ในต่างประเทศ โดย ด าเนินการน าเขา้รถยนตส์ าเร็จรูปทั้งรถยนตน์ัง่และ
รถบรรทุก ไดแ้ก่  TOYO-ACE, STOUT, MS 40, DA, LAND CRUISER หลงัจากนั้นเม่ือวนัท่ี 5 
ตุลาคม พ.ศ. 2505 เม่ือไดรั้บบตัรส่งเสริมประกอบ กิจการประกอบรถยนตจ์ากคระกรรมการการ
ส่งเสริมการลงทุน โตโยตา้ไดจ้ดทะเบียนแรกเร่ิม 11.8 ลา้นบาท ปัจจุบนัโตมีทุนจดทะเบียน 7,520 
ลา้นบาท ก าลงัการผลิตทั้งส้ิน 550,000 คนัต่อปี  (โรงงานโตโยตา้ส าโรง  240,000 คนัต่อปี โรงงาน
ประกอบรถยนตโ์ตโยตา้เกตเวย ์ 300,000 คนัต่อปี โรงงานประกอบรถยนตโ์ตโยตา้บา้นโพธ์ิ 
220,000 คนัต่อปี  มีจ  านวน พนกังานกวา่ 16,477 คน เครือข่ายผูแ้ทนจ าหน่าย  150 แห่ง โชวรู์ม  
455 แห่ง ทุกพื้นท่ีทัว่ประเทศไทย  (บริษทัโตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากดั, 2559) 
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ตารางท่ี 2-1  ประเภทของรถยนตโ์ตโยตา้ 
 
ประเภทรถยนต์                                                  รุ่นรถยนต์ 
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล                                         Vios, Yaris, Altis, Prius, Camry, Toyota 86 

รถยนตเ์พื่อการพาณิชย ์                                      Hilux Revo Standard Cab,  Hilux Revo Smart Cab 
                                                                            Hilux Revo Double Cab 
                                                                            Vigo Standard Cab, Vigo Smart Cab 
                                                                            Vigo Double Cab 
                                                                             Hiace, Commuter, Ventury, Alphard 
รถยนตเ์อนกประสงค์                                          Avanza, Innova,    All New Fortuner 
(บริษทัโตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากดั, 2559) 
 
 
 
 

แทนหวัใจของลูกคา้ 

แทนหวัใจของสินคา้ในทุกขั้นตอนการผลิต เพื่อ
คุณภาพสูงสุด 

วงแหวนใหญ่ รวมหวัใจทั้งสองเขา้ดว้ยกนั 
ความส าคญัทั้งสองประสานเป็นรูปตวั "T" หรือ 
"โตโยตา้" ท่ามกลางความล ้าหนา้ทาง
เทคโนโลยท่ีีไม่มีขีดจ ากดั ซ่ึงแทนดว้ยพื้นท่ีวา่ง
ดา้นหลงั ทุกวงผกูพนัเป็นหน่ึง 

 
ภาพท่ี 2-4 ความหมายตราสินคา้รถยนตโ์ตโยตา้ (บริษทัโตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากดั, 2559) 
 
 ภูมิหลงัและความเป็นมาของตราสัญลกัษณ์โตโยตา้ 
 สัญลกัษณ์ของโตโยตา้ เป็นรูป ELLIPSE หรือวงรี 2 วง วางซอ้นกนัเป็นรูปตวั T และ
ลอ้มรอบดว้ยรูปวงรีขนาดใหญ่อีก 1 วง เป็นสัญลกัษณ์ท่ีโตโยตา้เพิ่งออกแบบใหม่ข้ึน และเพิ่ง
น ามาใชเ้ป็นคร้ังแรกเม่ือปลายปี 2532 รถยนตโ์ตโยตา้แบบแรกท่ีติดสัญลกัษณ์ตวัน้ีคือ รถโตโยตา้
เซลซิเออร์ (TOYOTA CELSIOR) ซ่ึงออกตลาดในญ่ีปุ่นเม่ือปลายปีนั้นเช่นกนั โตโยตา้อธิบาย
ความหมายของตวัน้ีวา่รูปวงรีเป็นรูปทรงทางเรขาคณิตซ่ึงมีจุดศูนยก์ลางหรือจุดโฟกสั 2 จุด  
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โตโยตา้น ารูปน้ีมาใช ้เพื่อใหเ้ป็นสัญลกัษณ์ของการผนึกหวัใจ 2 ดวงเขา้ดว้ยกนั คือ รูปหวัใจของ
ผูใ้ชร้ถกบัหวัใจของตวัสินคา้ ส่วนพื้นท่ีวา่งซ่ึงบรรจุอยูภ่ายในวงรีวงใหญ่ หมายถึง ความกา้วหนา้
ทางเทคโนโลย ีซ่ึงสามารถขยายตวัออกไปโดยไม่มีขอบเขต 
 
 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 ธาศินีย ์เมืองทิพย ์(2556) ไดท้  าการวจิยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตป์ระหยดัพลงังานของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
วตัถุประสงคเ์พื่อ 1. ศึกษาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตป์ระหยดัพลงังานของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2. ศึกษาปัจจยัทางดา้น
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตป์ระหยดัพลงังานของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 3. ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถยนตป์ระหยดัพลงังานของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง สถานภาพโสด มีอายุ
ระหวา่ง 26 - 30 ปี การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,000 – 30,000 บาท ระยะทางการใชร้ถยนตเ์ฉล่ียระหวา่ง 51 - 60 กิโลเมตรต่อวนั 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง โดยใหค้วามส าคญักบัรูปลกัษณ์ ราคาท่ีให้ส่วนลด ของ
แถมพิเศษ ระยะเวลาในการผอ่นยาว ส่วนผลการวิจยัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดในดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อการซ้ือรถยนตป์ระหยดัพลงังานในระดบัมาก รองลงมาคือ ดา้น
ราคา และดา้นผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั ส่วนผลวจิยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
รถยนตป์ระหยดัพลงังานพบวา่ในแต่ละปัจจยัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก  โดยดา้นท่ีใหค้วามส าคญัสูงท่ีสุด คือ ดา้นการส่งเสริมการขาย รองลงมา
คือ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย และดา้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือต ่าท่ีสุด คือ ดา้นการตลาด
ทางตรง นัน่คือ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตป์ระหยดัพลงังานท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ศศิประภา ชยัประสิทธ์ิ (2554) ไดท้  าการวจิยัเร่ือง การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ (IMC) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ขนาดเล็ก (City car) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยมีวตัถุประสงคใ์นการวจิยัเพื่อ 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชร้ถยนตน์ัง่ส่วน
บุคคลขนาดเล็ก (City Car) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 3. เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาดเล็ก (City car) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 4. เพื่อส ารวจเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบ 
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บูรณาการ (IMC) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาดเล็ก (City car) ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายอุยู่
ระหวา่ง 24-29  ปี สถานภาพโสด การศึกษาในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังาน 
บริษทัเอกชน มีรายได ้15,000 – 25,000 บาท ดา้นพฤติกรรมการใชร้ถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาดเล็ก 
(City car) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่ผูใ้ชร้ถยนตนัง่ส่วนบุคคลขนาดเล็ก (City car) 
จะเลือกซ้ือรถในราคาท่ีไม่สูงมากนกั อีกทั้งยงัเลือกวธีิการผอ่นช าระมากกวา่ซ้ือดว้ยเงินสด การซ้ือ
รถยนตข์องผบ้ริโภคจะเป็นการซ้ือดว้ยตนเอง แต่ในการตดัสินใจซ้ือมกัจะมีการปรึกษาและหา
ขอ้มูลจากคนใกลต้วั ส่วนผลวจิยัดา้นความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อเคร่ืองมือการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการของรถประเภทรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาดเล็ก (City car) พบวา่ ผูบ้ริโภคมี
ความคิดเห็นในระดบัปานกลางจนถึงเห็นดว้ยวา่การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์การขายโดยใช ้
พนกังาน การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การจดัแสดงสินคา้ การใชส่ื้อเคล่ือนท่ี และการ
บริการมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนต ์City car ของผูบ้ริโภค และพบวา่การส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลขนาดเล็ก (City car) ในเขต
กรุงเทพมหานครมากกวา่ผลกระทบของปัจจยัทางดา้นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดในแต่ละดา้น
ไม่วา่จะเป็นปัจจยัดา้นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยพนกังาน การส่งเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง การจดัแสดงสินคา้ การใชส่ื้อเคล่ือนท่ี และการบริการท่ีต่างมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตดัสินใจซ้ือรถประเภทรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ขนาดเล็ก (City car) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 วรากร  เพช็รรุ่ง (2556) ไดท้  าการวจิยัเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลางของประเทศไทย โดยมี
วตัถุประสงคก์ารวจิยัเพื่อศึกษา  1. ปัจจยัทางการตลาดของรถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง 2. คุณค่า
ตราสินคา้ของรถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง 3. พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ใน
เขตภาคกลาง 4. ความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ในเขตภาคกลาง ผลการวจิยัพบวา่ผลการวจิยพับวา่ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การซ้ือรถยนตฮ์อนดา้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และแต่ละดา้นก็อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั เรียงล าดบั
จากมากไปหานอ้ยของ ทั้งส่ีดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑด์า้นการจดัจ าหน่ายดา้นราคาและดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด  คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ภาพรวมอยูใ่น
ระดบัมากและแต่ละดา้นก็อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั เรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ยของทั้งส่ีดา้นไดแ้ก่ 
ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินคา้ ดา้นความตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ พฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้ริโภคเรียงล าดบัจากมาก
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ไปหานอ้ยไดแ้ก่ สาเหตุและวตัถุประสงคเ์ลือกใชส่ื้อและบุคคลท่ีมีส่วนส าคญัในการซ้ือปัจจยัและ
ช่วงเวลาท่ีซ้ือ รถยนต ์การเลือกสถานท่ีในการซ้ือรถยนต ์ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภครถยนตฮ์อนดา้ในระดบัปานกลางและทั้งปัจจยัทางการตลาดและ
คุณค่าตราสินคา้มีค่าสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้เท่ากบั 0.771 และมีอิทธิพล
ร่วมกนัพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือร้อยละ 59.4   
 ปัทมพร จิระบุญมา (2555) ไดท้  าการวจิยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตฮ์อนดา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วน
บุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ 2. เพื่อศึกษา
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผบูริ้โภคต่อท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ 3. เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้และการตดัสินใจซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ ผลการวจิยัพบวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 อายมุากกวา่ 25 - 30 ปี 
จ  านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 สถานภาพโสดจ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 ส าเร็จ
การศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.80  มีอาชีพเป็น
พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 256  คน คิดเป็นร้อยละ 64 และระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
10,000 - 20,000  บาทจ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50  ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา่กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพจะมีแตกต่างมีการตดัสินใจซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  ส่วนปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอ่ืน ๆไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ 
ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ ระดบัปานกลางในทิศทาง
เดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ศรินทิพย ์ธีรธนิตนนัท ์(2555) ไดท้  าการวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1. เพือศึกษาถึง
ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 2.  เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือและใชร้ถยนตโ์ตโยตา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3. เพื่อศึกษาถึงส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีอายรุะหวา่ง 31-40 ส าเร็จการศึกษาในระดบั
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 30,001-40,000  บาท 
สถานภาพโสด จ านวนสมาชิกในครอบครัวระหวา่ง 4-5 คน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือและใชร้ถยนต์
โตโยตา้โดยมีเหตุผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ในดา้นช่ือเสียงของตราสินคา้ บุคคลท่ี
มีบทบาทเป็นผูใ้ชง้านและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้คือ ตวัเอง แหล่งขอ้มูล
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ท่ีใชใ้นการพิจารณาตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้จากประสบการณ์ของตวัเอง  และวธีิการช าระ
เงินในการตดัสินใจเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้เป็นแบบผอ่นช าระ นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้โดย
ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัประสมทางการตลาดในดา้นบริการต่าง ๆ ตามดว้ยการจดัจ าหน่าย 
การออกแบบ ราคา คุณภาพ และตราสินคา้กบัการส่งเสริมการขายเท่ากนั ในดา้นตราสินคา้ให้
ความส าคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัดา้นตราสินคา้ท่ีจดจ าง่ายและคิดถึงก่อน ดา้นคุณภาพให้ความส าคญั
มากท่ีสุดกบัปัจจยัดา้นอุปกรณ์มีมาตรฐานและความทนัสมยั ดา้นการออกแบบใหค้วามส าคญัมาก
ท่ีสุดกบัปัจจยัดา้นรูปทรงของรถยนตภ์ายนอกมีความโฉบเฉ่ียวและสวยงาม ดา้นบริการต่าง ๆ  ให้
ความส าคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัดา้นการไดรั้บบริการท่ีถูกตอ้ง น่าเช่ือถือ และรวดเร็ว ดา้นราคาให้
ความส าคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัดา้นราคาถูกกวา่เม่ือเทียบกบัรถยนตย์ีห่อ้อ่ืนในขนาดเคร่ืองยนตท่ี์
ใกลเ้คียงกนั ดา้นการจดัจ าหน่ายใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดกบัปัจจยัดา้นจ านวนสาขาของโชวรู์มและ
ศูนยบ์ริการมีมากและกระจายอยูโ่ดยทัว่เพียงพอต่อความตอ้งการ   
 รัชนู ชยติุแสงไพศาล (2554)  ไดท้  าการวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตโ์ตโยตา้คมัร่ีไฮบริดในเขตกรุงเทพมหานคร  มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1. ศึกษาถึงปัจจยัส่วน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ คมัร่ี ไฮบริด 2. ศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ คมัร่ี ไฮบริด 3. ศึกษาถึงปัจจยัก าหนด 
อุปสงค ์คุณสมบติัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ คมัร่ี ไฮบริด 4. ศึกษาระบบการ
ท างานของรถยนตไ์ฮบริด ขอ้ดี ขอ้เสียและอตัราการบริโภคน ้ามนัผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มของ
รถยนตไ์ฮบริดเทียบกบัรถยนตท่ี์ใชเ้คร่ืองยนตป์กติ และ 5. ศึกษาหลกัการและแนวคิดรวมถึงขอ้ดี
และขอ้เสียจากการมีความรับผดิชอบต่อสังคมของโตโยตา้ ผลการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน และรายไดต่้อครัวเรือนแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตโ์ตโยตา้ คมัร่ี ไฮบริด ไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการใหบ้ริการ ดา้นบุคลากร 
ลกัษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ คมัร่ี ไฮบริด  ปัจจยัอุปสงคด์า้น
ราคาจ าหน่ายรถยนต ์โตโยตา้ ไฮบริด และดา้นสาเหตุในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ คมัร่ี ไฮบริด ไม่แตกต่างกนัและปัจจยัอุปสงคด์า้นราคาน ้ามนัท่ีจะท า
ใหเ้ปล่ียนมาใชพ้ลงังานทดแทนและดา้นราคาน ้ามนัท่ีจะท าใหเ้ปล่ียนมาใชร้ถยนต ์ไฮบริดแตกต่าง
กนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้คมัร่ี ไฮบริด แตกต่างกนั  



บทที ่3 
วธีิด าเนินการวจิยั 

 
 การวจิยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) ซ่ึงใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลโดยผูว้ิจยัไดก้  าหนดวธีิด าเนินการวจิยัมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 4. การวเิคราะห์ขอ้มูลและสรุปผล 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร  
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีใชร้ถยนตโ์ตโยตา้ท่ีพกัอาศยัหรือ
ท างานในเขตจงัหวดัชลบุรี และมาใชบ้ริการท่ีศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้ ซ่ึงไม่ทราบจ านวน 
ท่ีแน่นอน 
  กลุ่มตวัอยา่ง  
 เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน การเลือกกลุ่มตวัอยา่งจะใชว้ธีิในการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ Cochran (1977) ดงัสมการ โดยการค านวณหาขนาด
ของกลุ่มตวัอยา่งก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% คิดขนาดค่าความคลาดเคล่ือน (e) ท่ี 5% ซ่ึง
สามารถแสดงสูตรไดด้งัน้ี 
                       n    =         Z2 
                                           4e2 
  โดยท่ี    n   =    ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
                               Z   =    ระดบัความเช่ือมัน่ก าหนดท่ี 95% 
                E   =    ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดโ้ดยก าหนดท่ี ± 5% 
 สามารถค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งตามสูตรดงักล่าวไดด้งัน้ี 
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         n   =         1.962  
                              4 (0.05)2  

                 n   =   384.16   หรือ 384 คน 
 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีค านวณไดเ้ท่ากบั 384 คน และเพื่อป้องกนัความผดิพลาดจาก
การตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ จึงไดท้  าการส ารองกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มอีก 16 คน ดงันั้นขนาดของ
กลุ่มตวัอยา่งส าหรับการวจิยัในคร้ังน้ี เม่ือรวมกบัการส ารองแบบสอบถาม จึงมีเท่ากบั 400 คน  
 วธีีการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
 ผูว้จิยัใชก้ารเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน ( Multi – stage  sampling ) โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ขั้นตอน  ดงัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 ใชว้ธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยวธีิการสุ่มอยา่งง่าย (Simple random 
sampling ) ดว้ยวธีิจบัฉลากเพื่อเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้ในเขตจงัหวดั
ชลบุรี ซ่ึงมีทั้งหมด 14 สาขา โดยจ าแนกออกเป็น 3 กลุ่ม ตามพื้นท่ีของส านกังานขนส่งจงัหวดั
ชลบุรีท่ีมีศูนยต์วัแทนจ าหน่ายตั้งอยูใ่นพื้นท่ี ดงัน้ี 
 เมืองชลบุรี               จ  านวน 6 สาขา 
 ศรีราชา                    จ  านวน 3 สาขา 
 บางละมุง                 จ  านวน 5 สาขา 
 ผูว้จิยัจะท าการจบัสลากสาขาข้ึนมาเป็นตวัแทนกลุ่มโดยจบัข้ึนมา 6 สาขา โดยค านวณ
ตามสัดส่วนของจ านวนศูนยใ์นแต่ละกลุ่ม ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 3-1 สาขาของศูนยบ์ริการและจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการเก็บแบบสอบถาม 
 
อ าเภอ                                                     สาขา                                          จ านวนแบบสอบถาม 
เมืองชลบุรี       บริษทั ไทยยนตช์ลบุรี ผูจ้  าหน่ายโตโยตา้ จ  ากดั                           67 
                         บริษทั โตโยตา้ นครชลบุรี จ  ากดั                                                 67 
                         บริษทั โตโยตา้ อินเตอร์ยนตช์ลบุรี (1999) จ  ากดั                        67 
ศรีราชา            บริษทั โตโยตา้พทัยา (1998) จ  ากดั (บ่อวิน)                                67 
บางละมุง         บริษทั โตโยตา้พทัยา (1998) จ  ากดั                                              66 
                         บริษทั โตโยตา้ เจริญยนตช์ลบุรี จ  ากดั                                        66 
รวม                                                                                                                     400 
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 ขั้นตอนท่ี 2 ก าหนดวธีิแบบโควตา้ (Quota sampling) โดยค านวณหาขนาดตวัอยา่งท่ีเก็บ
ในแต่ละสาขาท่ีถูกเลือกข้ึนมาตามขั้นตอนท่ี 1  
 ขนาดตวัอยา่งท่ีเก็บแต่ละสาขา =   ขนาดตวัอยา่งทั้งหมด    
             จ  านวนสาขาท่ีเลือก        
         =   400 
                6 
 ขนาดตวัอยา่งท่ีจะเก็บแต่ละสาขา เท่ากบั 66.67 ชุด ดงันั้นผูว้จิยัจึงท าการเก็บ
แบบสอบถามสาขาละ 67 ชุด จ านวน 4 สาขา และสาขาละ 66 ชุด จ านวน 2 สาขา รวมจ านวน
ทั้งส้ิน 400 ชุด   
 ขั้นตอนท่ี 3 ใชว้ธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental sampling) กบัลูกคา้ 
ท่ีเขา้มาใชบ้ริการท่ีศูนยร์ถยนตโ์ตโยตา้แต่ละสาขา 
 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
 การศึกษาวจิยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) เคร่ืองมือท่ีใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  ผูว้จิยั
ด าเนินการสร้างแบบสอบถามโดยมีขั้นตอน ดงัน้ี 

 1. ผูว้จิยัท าการศึกษาจากเอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อ
ก าหนดขอบเขตของการวิจยัและสร้างเคร่ืองมือวิจยัใหมี้ความครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
 2. ผูว้จิยัน าขอ้มูลท่ีไดม้าสร้างแบบสอบถามและเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อท าการ
ตรวจสอบวา่แบบสอบถามมีความครอบคลุมวตัถุประสงคห์รือไม่ 
 3. ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีร่างไดม้าเสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบคุณภาพใน
ดา้นความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) ภาษาท่ีใชแ้ละน าขอ้เสนอแนะมาด าเนินการ
ปรับปรุงแกไ้ข 
 4. ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีไดท้  าการแกไ้ขตามค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่านมา
น าเสนอกบัอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อพิจารณาความสมบูรณ์ของแบบสอบถามอีกคร้ัง จากนั้นจึงน า
แบบสอบถามมาด าเนินการทดสอบความเช่ือมัน่ (Try-out) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน 
 5. ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีไดท้  าการเก็บรวบรวม (Try-out) จ  านวน 30 ชุดกบักลุ่ม
ประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งมาทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability analysis) ของ
แบบสอบถามดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical package for social sciences) เพื่อหา 
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ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s alpha (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) โดยใชเ้กณฑส์ัมประสิทธ์ิแอลฟ่า 
(Alpha coefficient) ซ่ึงค่าความเช่ือมัน่มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.00 ถึง 1.00 และค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับ
ทัว่ไปมีค่าตั้งแต่ 0.7 ข้ึนไป จากผลการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของชุดค าถามในแต่ละ
ส่วน ไดผ้ลดงัแสดงในตารางท่ี 3 -2 
 6. ผูว้จิยัท าการปรับปรุงแบบสอบถามอีกคร้ังแลว้น าเสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อแกไ้ข
ปรับปรุงเพิ่มเติม (ถา้มี) เพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามท่ีมีประสิทธิภาพ 
 7. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน  400 ชุด 
 ลกัษณะของแบบสอบถาม 
 เคร่ืองมือท่ีผูว้จิยัใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อการวิจยัในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีมีค  าถามชนิดปลายปิด โดยแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน 
ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะค าถาม
เป็นแบบปลายปิดแบบใหเ้ลือกตอบ (Check list) 
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ลกัษณะค าถามเป็น
แบบ Likert’s  scale มี 5  ระดบั (Rating  scale)  Likert’s scale rating scale 
 ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ ลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert’s 
scale มี 5 ระดบั (Rating  scale)  ตามรูปแบบของ  Likert’s scale rating scale 
 ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert’s 
scale มี 5ระดบั (Rating  scale)  ตามรูปแบบของ  Likert’s scale rating scale  
 แบบสอบถามส่วนท่ี 2-4  ใชก้ารวดัขอ้มูลประเภทอตัราภาค (Interval scale )  เป็นค าถาม
แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale ) ตามรูปแบบของ  Likert’s  scale มีการก าหนด
เกณฑใ์นการใหค้ะแนนดงัน้ี 
   คะแนน        ระดบั 
     5    หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
     4    หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
     3    หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
     2    หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
   1    หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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 วธีิการแปลผลการตอบแบบสอบถามส่วนน้ี คือ เม่ือรวบรวมขอ้มูลและแจกแจงความถ่ี
แลว้จะใชค้ะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมาพิจารณาความถ่ีและใชเ้กณฑค์่าเฉล่ียในการอภิปรายผล
การค านวณค่าเฉล่ียใชสู้ตรค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี  
 ระดบัคะแนน                                          ความหมาย 
      ระดบั   5        ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00     อยูใ่นเกณฑ ์  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
      ระดบั   4        ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20     อยูใ่นเกณฑ ์  เห็นดว้ยมาก 
      ระดบั   3        ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40     อยูใ่นเกณฑ ์  ปานกลาง 
      ระดบั   2        ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60     อยูใ่นเกณฑ ์  เห็นดว้ยนอ้ย 
      ระดบั   1        ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80     อยูใ่นเกณฑ ์  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 
ความเช่ือมั่น (Reliability) ของเคร่ืองมือในการวจัิย 
 ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีไดมี้การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ดงัน้ี 
 1.ความเท่ียงตรง (Validity) ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมให้
ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 คน พิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content validity)  
ดงัมีรายนามต่อไปน้ี 
 1. ผศ.ดร.สุชนนี  เมธิโยธิน สังกดัวทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 
 2. ผศ.ดร.ศรัณยา  เลิศพุทธรักษ ์สังกดัวทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 
 3. ดร.สาวติรี  บิณฑสันต ์สังกดัวทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 
 
 หลงัจากผูเ้ช่ียวชาญไดใ้ห้ความเห็นแลว้จึงน ามาพิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรง
ดว้ยวธีิการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of item-objective congruence : IOC)  ซ่ึงเกณฑใ์นการ
พิจารณาค่า IOC คือ  ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC  ตั้งแต่  0.5-1.00  ถือวา่เหมาะสมสามารถน าไปใชไ้ด ้ 
แต่ส าหรับขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC  ต ่ากวา่ 0.5 ถือวา่ควรปรับปรุงหรือตดั มีเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี 
 

 ใหค้ะแนน   +1   หมายถึง    แน่ใจวา่ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัประเด็นท่ีศึกษา 
  ใหค้ะแนน     0    หมายถึง    ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามสอดคลอ้งกบัประเด็นท่ีศึกษา 
  ใหค้ะแนน   -1    หมายถึง    แน่ใจวา่ขอ้ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัประเด็นท่ีศึกษา 
 
 การน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน มาหาดชันีความสอดคลอ้ง
ระหวา่งแบบสอบถามและวตัถุประสงคใ์นการวจิยั โดยค านวณจากสูตร ดงัน้ี 
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     IOC   =   ∑ R/N 
      ∑R   =    ผลรวมของคะแนนในการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 
     N    =    จ  านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
 
ตารางท่ี 3-2  สรุปการทดสอบหาค่าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Validity) 
 
      ตัวแปร                                                  จ านวนข้อค าถาม                    การแปลผล 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ                      15                                    สอดคลอ้ง 
คุณค่าตราสินคา้                                                     12                                    สอดคลอ้ง 
การตดัสินใจซ้ือ                                                     15                                    สอดคลอ้ง 

 
 2. ความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ไปท าการ
ทดสอบ (Try-out) จ  านวน 30 ชุด กบักลุ่มประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง และเพื่อ
หาค่าความเช่ือมัน่โดยใชค้่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s alpha ไดผ้ลดงัตาราง 
 
ตารางท่ี 3-3  ผลการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability)  
 
ข้อค าถาม Cronbach’s alpha 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ             0.750 
1.  ดา้นการโฆษณา             0.724 
2.  ดา้นการส่งเสริมการขาย             0.740 
3.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์             0.732 
4.  ดา้นการตลาดทางตรง             0.722 
5.  ดา้นการขายโดยพนกังานขาย              0.844 
คุณค่าตราสินค้า 
1. การตระหนกัรู้ในตราสินคา้   
2. การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ 
3. ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

             0.923 
             0.744 
             0.871 
             0.829 
             0.783 

 
 



63 
 

ตารางท่ี 3-3 (ต่อ)  
 
ข้อค าถาม                                                                                               Cronbach’s alpha 

การตัดสินใจซ้ือ                                                                                               0.897 
1.  การเลือกผลิตภณัฑ ์                                                                                    0.756 
2.  การเลือกตราสินคา้                                                                                     0.722 
3.  การเลือกผูข้าย                                                                                            0.737 
4.  เวลาในการซ้ือ                                                                                            0.732 
5.  ปริมาณท่ีซ้ือ                                                                                               0.751 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัใชแ้หล่งขอ้มูลปฐมภูมิและแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ  เพื่อรวบรวม
แนวคิดทฤษฎีและผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  ซ่ึงน ามาเป็นแนวทางในการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้น
การศึกษาตามกรอบแนวคิดในการวจิยั ดงัน้ี  
 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาวรรณกรรมและแนวคิด
ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งจากหนงัสือทางวชิาการ  วารสาร ส่ิงพิมพต่์าง ๆ บทความ เอกสารตีพิมพเ์ผยแพร่
ของหน่วยงานต่างๆ ขอ้มูลทางอินเทอร์เนต สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นการรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีผูว้จิยัแจกใหก้บั
ผูบ้ริโภคท่ีใชร้ถยนตโ์ตโยตา้ในเขตอ าเภอเมืองชลบุรี ตามขั้นตอนดงัน้ี 
 1. ท าหนงัสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากทางวทิยาลยั
พาณิชยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา  และเตรียมส าเนาแบบสอบถามใหเ้พียงพอกบัจ านวนตวัอยา่ง 
 2. ด าเนินการเก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีศูนยจ์  าหน่ายและบริการของรถยนตโ์ตโยตา้ 
จ านวน 6 แห่ง รวมจ านวนทั้งส้ิน 400  ชุด   
 3. ท าการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูล จดัหมวดหมู่ของขอ้มูลในแบบสอบถาม 
ก าหนดรหสั และลงบนัทึกขอ้มูลในโปรแกรม SPSS เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลและสรุปผล 
 

การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีไดเ้รียบร้อยแลว้ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาด าเนินการดงัน้ี 
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 1.  การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามและท าการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 2. น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสัเพื่อประมวลผลขอ้มูลดว้ย
คอมพิวเตอร์โปรแกรมส าเร็จรูป 
 

สถิติทีใ่ช้ในการวจิัย 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป ซ่ึงมีล าดบั
ขั้นการวเิคราะห์ ดงัน้ี 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  
  1.1 วเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค เช่น เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได ้โดยใชค้่าความถ่ี ค่าร้อยละและค่าเฉล่ีย    
   1.2 วเิคราะห์ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตโ์ตโยตา้โดยใชค้่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
   1.3 วเิคราะห์ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้โดย
ใชค้่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อใชท้ดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.5 
โดยวเิคราะห์จ าแนกตามตวัแปรเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ตวัแปรเก่ียวกบั
คุณค่าตราสินคา้และการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ โดยใชก้ารทดสอบค่าสถิติวเิคราะห์ ดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ 
   1.1 การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง  
2 กลุ่ม โดยใช ้Independent sample t-test  
   1.2 การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง
มากกวา่ 2 กลุ่ม โดยใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance)  
ซ่ึงในกรณีท่ีพบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ จะน ามาท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 โดยใชว้ธีิ Least significant difference (LSD) 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตโ์ตโยตา้ ใชส้ถิติ Multiple linear regression เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลของตวัแปร 
 สมมติฐานท่ี 3 คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ใชส้ถิติ 
Multiple linear regression เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลของตวัแปร 



บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 

 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลส าหรับงานวจิยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและ
คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยท าการเก็บขอ้มูลจ านวน 400 ชุด คิดเป็น 100%  
มาท าการวเิคราะห์โดยวธีิการทางสถิติและใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS for windows 
(Statistical package for social science) โดยผูว้จิยัไดว้ิเคราะห์ตามสมมติฐาน โดยน าเสนอผลการ
ทดสอบและวเิคราะห์ขอ้มูลและแปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยหาค่าความถ่ีและร้อยละ 
 ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และการขายโดยพนกังานขาย 
โดยหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้โดย
หาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ โดยหาค่าเฉล่ียและส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และการขายโดยพนกังานขาย มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ การรับรู้
คุณภาพของตราสินคา้ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
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 ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลและการแปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัได้
ก าหนดสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีใชน้ าเสนอผลการวเิคราะห์ ดงัน้ี 
 n    หมายถึง จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
                x     หมายถึง ค่าเฉล่ีย 
 t    หมายถึง ค่าทดสอบของนยัส าคญัของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่ม (ค่าสถิติ t) 
 F    หมายถึง ค่าทดสอบของนยัส าคญัของค่าเฉล่ียมากกวา่ 2 กลุ่ม (ค่าสถิติ F) 
 P-value  หมายถึง ความน่าจะเป็นไปในการยอมรับสมมติฐาน 
 Sig.   หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นท่ีค านวณได ้
 R     หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุ 

R Square  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
Adjusted R Square  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ 
B     หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
Beta    หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 H0    หมายถึง สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
 H1    หมายถึง สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *    หมายถึง ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
 
ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
 
ตารางท่ี 4-1  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

          เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
          ชาย 242 60.50 
          หญิง 158 39.50 
          รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4-1  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากท่ีสุด 
จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.50 และเป็นเพศหญิง จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 
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ตารางท่ี 4-2  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

              อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
            20-26 ปี       77   19.25 
            27-34 ปี     157   39.25 
            35-42 ปี     111   27.75 
            43-50 ปี       41   10.25 
            51 ปีข้ึนไป       14     3.50 
              รวม      400 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4-2  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 27-34 ปี เป็นจ านวนมาก
ท่ีสุด คือ 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมา คือ มีอายุระหวา่ง 35-42 ปี จ  านวน 111 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.75 มีอายรุะหวา่ง 20-26 ปี จ  านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 มีอายรุะหวา่ง 43-50 ปี 
จ  านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 และอนัดบัสุดทา้ย คือ มีอาย ุ51 ปีข้ึนไป จ านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.50 ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4-3  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 
 

              สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
                  โสด       212   53.00 
                 สมรส       170   42.50 
                 หมา้ย           9     2.25 
              หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่           9     2.25 
                  รวม         400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4-3  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมาก
ท่ีสุดเป็นจ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 รองลงมา คือ สมรสจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.50  และอนัดบัสุดทา้ยสถานภาพเป็นหมา้ย และหยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่มีจ  านวนเท่ากนั คือ 9 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.25 
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ตารางท่ี 4-4  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

               ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
          มธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่       29    7.25 
          มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.       60  15.00 
          ปวส. / อนุปริญญา     105  26.25 
          ปริญญาตรี     152  38.00    
          สูงกวา่ปริญญาตรี       54  13.50 
                  รวม      400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4-4  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมา ไดแ้ก่ ระดบัปวส. หรือ
อนุปริญญา จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. จ  านวน 60 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 สูงกวา่ปริญญาตรีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และอนัดบัสุดทา้ย
จบการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ จ  านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 
 

ตารางท่ี 4-5  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

                 อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
          พนกังานบริษทัเอกชน       292   73.00 
          ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ        61   15.25 
           ประกอบธุรกิจส่วนตวั        45   11.25 
                  อ่ืนๆ         2     0.50 
                  รวม      400  100.00 

 
 จากตารางท่ี 4-5  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังาน
บริษทัเอกชนมากท่ีสุด จ านวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 73.00 รองลงมา คือ ขา้ราชการและ
รัฐวสิาหกิจ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25  ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.25 และสุดทา้ยประกอบอาชีพอ่ืน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 (เจา้หนา้ท่ีรัฐและรับจา้ง
ทัว่ไป) 
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ตารางท่ี 4-6  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

          รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
            นอ้ยกวา่ 10,000 บาท          15     3.75 
            10,000 – 20,000  บาท        154   38.50 
            20,001 – 30,000 บาท        127   31.75 
            30,001 – 40,000 บาท          40   10.00 
            40,001 – 50,000 บาท          31     7.75 
            มากกวา่ 50,000 บาท          33     8.25 
                  รวม         400  100.00 

 
 จากตารางท่ี 4-6  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 
10,000 – 20,000  บาท มากท่ีสุดอนัดบัแรก จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมา คือ 
รายไดเ้ฉล่ีย 20,001 – 30,000  บาท จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75  รายไดเ้ฉล่ีย  
30,001 -40,000  บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 รายไดเ้ฉล่ียมากกวา่ 50,000 บาท จ านวน 
33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 รายไดเ้ฉล่ีย 40,001 – 50,000  บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 
และอนัดบัสุดทา้ยมีรายไดเ้ฉล่ียนอ้ยกวา่ 10,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 
 

ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 วเิคราะห์ขอ้มูล การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใน
การแปลความหมายค่าเฉล่ียการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั ดงัน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย  4.21 - 5.00   หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ มากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20   หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ มาก 
 คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40  หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ ปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60  หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ย 
 คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80  หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4-7  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี 
                     อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
          
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ               x                 SD             อนัดบั     ระดบั 

 

1. ด้านการโฆษณา 
   การโฆษณาทางโทรทศัน ์

                  3.68         
                  3.81 

             0.60 
             0.73 

              1 
              1 

  มาก 
  มาก 

   การโฆษณาในโรงภาพยนต ์                   3.54              0.92               3   มาก 
   การโฆษณาหนงัสือพิมพ/์นิตยสาร                   3.67              0.87               2   มาก 

  

2. ด้านการส่งเสริมการขาย 
   เง่ือนไขการวางเงินดาวน์รถยนตต์ ่า 

                  3.46          
                  3.36 

             0.67 
             0.86                                   

              4 
              2                       

  มาก 
ปานกลาง 

   ดอกเบ้ียต ่า/ผอ่นช าระนาน                   3.33              0.82               3 ปานกลาง 
   ส่วนลดและของแถม เช่น ประกนัภยั                   3.69              0.87               1               มาก 
3. ด้านการประชาสัมพนัธ์               3.55              0.67               3       มาก 
    ข่าวเทคโนโลยแีละรถรุ่นใหม่                    3.69              0.75               1    มาก 
    ข่าวกิจกรรมเพ่ือสงัคม                    3.58              0.87               2    มาก 
    ข่าวยอดจ าหน่ายรถยนต ์                    3.38              0.95               3 ปานกลาง 
4. ด้านการตลาดทางตรง               3.03              0.88               5    ปานกลาง 
    จดหมายเปิดตวัรถยนตรุ่์นใหม่                    2.53              1.25               3           นอ้ย 
    การพบเห็นขอ้มูลทางส่ือออนไลน์                    3.41              0.99               1      มาก 
    การพบเห็นแอพพลิเคชัน่ไลน ์                    3.11              1.10               2 ปานกลาง 
5. ด้านการขายโดยพนกังานขาย               3.62              0.75               2       มาก 
    พนกังานขายใหค้  าปรึกษาและ 
    ค  าแนะน าเป็นอยา่งดี 

                   3.58              0.87               3                     
   มาก 

    พนกังานขายมีความรู้ และสามารถ 
    ใหข้อ้มูลรถยนตไ์ดดี้ 

                   3.67              0.81               1 
   มาก 

ความเอาใจใส่ทั้งก่อนและหลงัการขาย                3.60                       0.90                        2                         มาก 

 
 จากตาราง 4-7 สามารถสรุปผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบั
ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไดด้งัต่อไปน้ี 
 ดา้นการโฆษณาโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.68 อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.60 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้น
การโฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ การ
โฆษณาทางโทรทศัน์ มีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.81 อยูใ่นระดบัมาก  รองลงมา คือ การโฆษณาใน
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หนงัสือพิมพห์รือนิตยสารมีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.67 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ การ
โฆษณาในโรงภาพยนต ์มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.54 อยูใ่นระดบัมาก  
 ดา้นการส่งเสริมการขายโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.46 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.67 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การดา้นการส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ลูกคา้ใหค้วามส าคญัมาก
ท่ีสุด คือ การใหส่้วนลดพิเศษและของแถมมีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.68 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ 
เง่ือนไขการวางเงินดาวน์ต ่า มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.36 อยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัสุดทา้ย คือ 
ปัจจยัดอกเบ้ียต ่าและระยะเวลาผอ่นช าระนาน มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.33 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ดา้นการประชาสัมพนัธ์โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.55 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.67 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การดา้นการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ลูกคา้ใหค้วามส าคญัมาก
ท่ีสุด คือ ข่าวเก่ียวกบัเทคโนโลยแีละรถยนตรุ่์นใหม่ มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.69 อยูใ่นระดบัมาก 
รองลงมา คือ การทราบเก่ียวกบักิจกรรมเพื่อสังคมของโตโยตา้ มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.58 อยูใ่น
ระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ การทราบเก่ียวกบัการประชาสัมพนัธ์ยอดจ าหน่ายรถยนตโ์ตโยตา้ 
มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.38 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ดา้นการตลาดทางตรงโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.03 อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.88 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การดา้นการตลาดทางตรงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ลูกคา้ใหค้วามส าคญัมาก
ท่ีสุด  คือ ขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต เช่น เวบ็ไซด ์เฟสบุค ยทููป มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.41 อยูใ่นระดบั
มาก รองลงมา คือ การตลาดทางตรงในแอพพลิเคชัน่ไลน์ มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.11 อยูใ่นระดบั
ปานกลาง และอนัดบัสุดทา้ย คือ การส่งจดหมายหรือโบรชวัร์ใหลู้กคา้เก่ียวกบัรถยนตรุ่์นใหม่มี
ค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 2.53 อยูใ่นระดบันอ้ย 
 ดา้นการขายโดยพนกังานขายโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.62 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.75 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การดา้นการขายโดยพนกังานขายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีลูกคา้ให้
ความส าคญัมากท่ีสุด คือ การท่ีพนกังานขายมีความรู้และสามารถใหข้อ้มูลเก่ียวกบัรถไดเ้ป็นอยา่งดี 
มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.67 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ พนกังานขายมีความเอาใจใส่ทั้งก่อนและ
หลงัการขาย มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.60 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ การไดรั้บการปรึกษา
และค าแนะน าท่ีดีจากพนกังาน มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.58 อยูใ่นระดบัมาก 
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ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า 
 วเิคราะห์ขอ้มูล การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ในการแปลความหมายค่าเฉล่ียการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั ดงัน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย  4.21 - 5.00   หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ มากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20  หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ มาก 
 คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40  หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ ปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60  หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ย 
 คะแนนเฉล่ีย  1.00 - 1.81  หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ยท่ีสุด 
 
  ตารางท่ี 4-8 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
                      ซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 

คุณค่าตราสินค้า             x                 SD             อนัดบั      ระดบั 

 

1. ด้านการตระหนักรู้                      
   เม่ือพดูถึงรถยนตจ์ะนึกถึง 
   โตโยตา้เป็นยีห่อ้แรก               

                3.93  
                3.92 

              0.66 
              0.84 

             1  
             3 

    มาก 
    มาก 

   จดจ าตราสญัลกัษณ์ของ 
   โตโยตา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

               3.95               0.77               1     มาก 

   รู้สึกคุน้เคยกบัรถยนตโ์ตโยตา้ 
   มากกวา่ยีห่อ้อ่ืน 

               3.93               0.80               2     มาก 

2. ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินค้า            3.77                0.66                3        มาก 

 
 
 
 
 
 
 

   รถยนตโ์ตโยตา้มีรูปลกัษณ์    
   สวยงาม ทนัสมยั น่าดึงดูดใจ 

                3.70               0.80               3                             มาก 

   รถยนตโ์ตโยตา้ประหยดัน ้ ามนั 
   และเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

                3.77               0.79               2     มาก 

   โตโยตา้มีการพฒันเทคโนโลย ี
    และนวตักรรมใหม่ๆ 

                3.84               0.77               1     มาก 
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ตารางท่ี 4-8 (ต่อ) 
 

   

 

คุณค่าตราสินค้า                 x                 SD             อนัดบั ระดบั 

3. ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า                 3.80                                    0.70                           2  มาก 

รู้สึกมัน่ใจเม่ือใชร้ถยนตโ์ตโยตา้ 
เม่ือเปรียบเทียบคุณภาพและ
ราคา เห็นวา่คุม้ค่าและเหมาะสม 

                3.90 
                3.80 

             0.81 
             0.80 

              1 
              2 

 มาก 
 มาก 

รถยนตโ์ตโยตา้มีเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัต่างจากยีห่อ้อ่ืน 

                3.70               0.82               3  มาก 

4. ด้านความภักดต่ีอตราสินค้า 
หากจะซ้ือรถยนตค์นัต่อไป ท่าน
จะเลือกซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ 

               3.67 
               3.77 
      

              0.79 
              0.87   

              4 
              2                              

 มาก 
 มาก 

ท่านจะแนะน าใหญ้าติ หรือ
เพื่อนใชร้ถยนตโ์ตโยตา้ 

                3.79               0.81                1  มาก 

ท่านจะยงัซ้ือรยนตโ์ตโยตา้แมว้า่
บริษทัจะข้ึนราคาก็ตาม 

                3.44               0.99                3  มาก 

  
 จากตารางท่ี 4-8 สามารถสรุปผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ไดด้งัต่อไปน้ี 
 ดา้นการตระหนกัรู้ตราสินคา้โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.93 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.66  เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่คุณค่าตราสินคา้ดา้นการ
ตระหนกัรู้ตราสินคา้ท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ การสามารถจดจ าตราสินคา้ของรถยนตโ์ต
โยตา้ไดเ้ป็นอนัดบัแรก โดยมีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.95 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ ลูกคา้มี
ความคุน้เคยกบัตราสินคา้รถยนตโ์ตโยตา้มีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.93 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบั
สุดทา้ย คือ เม่ือพูดถึงรถยนต ์ลูกคา้นึกถึงรถยนตโ์ตโยตา้เป็นอยา่งแรก มีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.92 อยู่
ในระดบัมาก  
 ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.77 อยูใ่นระดบัมาก มี
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.66  เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้
คุณภาพตราสินคา้ท่ีลูกคา้ให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ การรับรู้ถึงการพฒันาเทคโนโลยแีละ 
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นวตักรรมเป็นอนัดบัแรก โดยมีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.84 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ ลูกคา้รับรู้ถึง
การประหยดัน ้ามนัและเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มของรถยนตโ์ตโยตา้มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.77 อยูใ่น
ระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ ลูกคา้รับรู้ถึงรูปลกัษณ์ท่ีสวยงามทนัสมยั ดึงดูดใจ มีค่าเฉล่ีย x  
เท่ากบั 3.70 อยูใ่นระดบัมาก  
 ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.80 อยูใ่นระดบัมาก มี
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.70 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่คุณค่าตราสินคา้ดา้นการ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ ความมัน่ใจเม่ือใชร้ถยนตต์ราโตโยตา้
เป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.90 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ เม่ือเปรียบคุณภาพและราคา
เห็นวา่คุม้ค่าและเหมาะสม มีค่าเฉล่ีย  x เท่ากบั 3.80 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ ลูกคา้
เห็นวา่รถยนตโ์ตโยตา้มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีแตกต่างจากยีห่อ้อ่ืน มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.70 อยูใ่น
ระดบัมาก 
 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.67 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.79 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดี
ต่อตราสินคา้ท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ ลูกคา้จะแนะน าญาติ เพื่อนหรือคนรู้จกัใหซ้ื้อ
รถยนตโ์ตโยตา้ มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.79 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ เม่ือซ้ือรถยนตค์นัต่อไปจะ
ยงัคงใชร้ถยนตโ์ตโยตา้ มีค่าเฉล่ีย x  เท่ากบั 3.77 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ ลูกคา้จะ
ยงัซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ถึงแมว้า่บริษทัจะข้ึนราคาก็ตามมีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.44 อยูใ่นระดบัมาก 
 

ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้า 
 วเิคราะห์ขอ้มูล การหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ในการแปลความหมายค่าเฉล่ียการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั ดงัน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย  4.21 - 5.00   หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ มากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย  3.41 - 4.20  หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ มาก 
 คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40  หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ ปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60  หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ย 
 คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.81  หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นเกณฑ ์ นอ้ยท่ีสุด 
 
 
 
 



75 
 

ตารางท่ี 4-9  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภค 
                    ในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้า          x          SD      อนัดบั  ระดบั 

 

1. ด้านการเลือกผลติภณัฑ์ 
   ขนาดกวา้งและใชง้านได ้
   หลากหลาย 

             4.00 
             3.98 

       0.62 
       0.75 

       1 
       2 

มาก 
มาก 

   สมรรถนะสูง ประหยดัน ้ ามนั              4.14        0.75        1  มาก 
   ราคารถยนตมี์ความเหมาะสม              3.80        0.72        3  มาก 
 
 
 
 

2. ด้านการเลือกตราสินค้า 
    โตโยตา้มีช่ือเสียงและ 
    ภาพลกัษณ์ท่ีดี 
    โตโยตา้มีบริการหลงัการขาย 
    ดีกวา่ยีห่อ้อ่ืน 
    ราคารถยนตมี์ความเหมาะสม 
3. ด้านการเลือกผู้ขาย 
    เลือกตวัแทนจ าหน่ายใกลบ้า้น 
    หรือท่ีท างาน 

             3.90                      
             4.06 
 
             3.88 
 
             3.80 
            3.93 
              
            3.93 

       0.60                                
       0.77 
 
       0.79 
 
      0.72 
      0.66 
        
      0.79 

       3  
       1 
 
       2  
 
       3 
      2 
        
      2 

 มาก 
 มาก 
 
 มาก 
 
 มาก 
มาก 
  
 มาก  

    เลือกตวัแทนจ าหน่ายท่ีให ้
    ส่วนลดหรือของแถมเยอะ 

          
             4.00 

      
       0.90 

     
      1 

   
 มาก 

    ซ้ือกบัตวัแทนในงานออกบูธ 
    นอกศูนยจ์ าหน่าย 

          
             3.85 

      
       0.81 

       
      3 

    
 มาก 

4. ด้านเวลาในการซ้ือ 
   ซ้ือเม่ือมีโปรโมชัน่พิเศษใน 
   งานต่างๆ เช่น งานมอเตอร์โชว ์

             3.62 
             3.41 

       0.78 
       1.10 

      4 
      3 

 มาก 
 มาก 

   เม่ือตอ้งการเปล่ียนรุ่นหรือ 
   ยีห่อ้ใหม่ 

             3.66 
 

       0.98 
        

      2  มาก 

   เม่ือสมรรถนะของรถท่ีใชอ้ยู ่
   ลดลง 

             3.78        0.93       1  มาก 
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ตารางท่ี 4-9  (ต่อ) 
 

การตดัสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้า          x          SD      อนัดบั  ระดบั 

 

5. ด้านปริมาณทีซ้ื่อ 
เคยซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้มาแลว้
มากกวา่ 1 คนั 

             3.56 
             3.54 

       0.67 
       0.77 

       5 
       1 

มาก 
มาก 

รถยนตโ์ตโยตา้ถูกกวา่ยีห่อ้อ่ืน
ในขนาดเคร่ืองยนตแ์ละอุปกรณ์
มาตรฐานท่ีใกลเ้คียงกนั 

             3.45        0.96        3  มาก 

ค่าใชจ่้ายในการบ ารุงรักษาและ
ซ่อมแซมต ่ากวา่ยีห่อ้อ่ืน 

             3.58        0.97        2  มาก 

 
 จากตารางท่ี 4-9 สามารถสรุปผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือไดด้งัต่อไปน้ี 
 ดา้นการเลือกผลิตภณัฑ์โดยภาพรวม พบวา่มีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 4.00 อยูใ่นระดบัมาก มี
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.62 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ประเด็นท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ซ่ึงลูกคา้ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ สมรรถนะและการประหยดัน ้ามนั 
มีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 4.14 อยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นการเลือกตราสินคา้โดยภาพรวมพบวา่มีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.90 อยูใ่นระดบัมาก มี
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.60 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ประเด็นท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ซ่ึงลูกคา้ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ การมีช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ท่ีดี  
มีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 4.06 อยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นการเลือกผูข้ายโดยภาพรวมพบวา่มีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.93 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.66 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ประเด็นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ซ่ึงลูกคา้ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ การใหส่้วนลดหรือของแถมเยอะ มีค่าเฉล่ีย
x เท่ากบั 4.00 อยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นเวลาในการซ้ือโดยภาพรวมพบวา่มีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.62 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.78 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ประเด็นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ซ่ึงลูกคา้ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ เม่ือสมรรถนะของรถยนตท่ี์ใชอ้ยูล่ดลงมี
ค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.78 อยูใ่นระดบัมาก 
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 ดา้นปริมาณท่ีซ้ือโดยภาพรวมพบวา่มีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.56 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.67 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ประเด็นท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญั
มากท่ีสุด คือ ค่าใชจ่้ายในการบ ารุงรักษาต ่ากวา่ยีห่อ้อ่ืน มีค่าเฉล่ีย x เท่ากบั 3.58 อยูใ่นระดบัมาก 
 
 ส่วนที ่5 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานคร้ังน้ี ผูว้จิยัใชส้ถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานปัจจยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วน
บุคคล การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ แลคุณค่าตราสินคา้ โดยใชก้ารทดสอบค่า t-test, F-test 
(One-way ANOVA) และหากพบความแตกต่างจะท าการทดสอบดว้ยวธีิพหุคูณ (Least sinificant 
difference: LSD) และสถิติวเิคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple linear regression 
analysis: MRA) 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลก าหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95  เปอร์เซนต ์หรือก าหนดค่า
นยัส าคญัทางสถิติ (α) ท่ีระดบั 0.05 โดยการพิจารณาเง่ือนไขยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐาน มีดงัน้ี 
 1. หาค่าความน่าจะเป็น (P-value) ท่ีค  านวณไดจ้ากโปรแกรม ถา้มีค่ามากกวา่ค่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ (α) จะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)  
 2. หาค่าความน่าจะเป็น (P-value) ท่ีค  านวณไดจ้ากโปรแกรม ถา้มีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั
ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ (α) จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
 การแปลความหมายการวิเคราะห์สมการท านายความสัมพนัธ์จะแปลความหมาย
การศึกษาระดบัความสัมพนัธ์ จากค่า R โดยใชห้ลกัเกณฑ ์ดงัน้ี 
 ค่า R ค่าใกล ้1 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามมาก 
 ค่า R ค่าใกล ้0 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามนอ้ย 

 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ต
โยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 
 H0  : เพศท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั  
 H1  : เพศท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั  
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ตารางท่ี 4-10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติในการทดสอบสมมติฐาน และผลวเิคราะห์  
                      เปรียบเทียบเพศท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต 
                      จงัหวดัชลบุรี 
 
เพศ Mean SD    T p-value 
ชาย 3.79 0.47 0.611 0.870 

    หญิง                                      3.82                        0.51                         
 

 จากตารางท่ี 4-10 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน ดงัต่อไปน้ี ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 
1 การวเิคราะห์เปรียบเทียบเพศท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี โดยใชส้ถิติ Independent sample t-test โดยการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 ผลการทดสอบพบวา่ t-test มีค่าเท่ากบั 0.611 และค่า P-Value มีค่าเท่ากบั 0.870 ซ่ึงมีค่า
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถยอมรับสมมติฐานหลกั  H0  หมายความวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 1.2 อายท่ีุแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 
 H0  : อายท่ีุแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั  
 H1  : อายท่ีุแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั  
 
ตารางท่ี 4-11  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติในการทดสอบสมมติฐาน และผลวเิคราะห์ 
                       เปรียบเทียบอายท่ีุมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต 
                      จงัหวดัชลบุรี 
 

  อาย ุ Mean SD   F p-value 
20-26 ปี  3.87 0.51 1.220  0.302 

27-34 ปี    3.77 0.45   
35-42 ปี  3.82 0.49  
43-50 ปี  3.84 0.44  
51 ปีข้ึนไป  3.63 0.44  
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 จากตารางท่ี 4-11  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบอายท่ีุมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบโดยรวมพบวา่ F-test มีค่าเท่ากบั 1.220 และค่า  
P-value มีค่าเท่ากบั 0.302 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถยอมรับสมมติฐานหลกั H0 
หมายความวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้
ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 
 H0  : สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภค
ในเขตจงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั  
 H1  : สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภค
ในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั  
 
ตารางท่ี 4-12  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติในการทดสอบสมมติฐาน และผลวเิคราะห์ 
                       เปรียบเทียบสถานภาพท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภค 
                       ในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 
สถานภาพ Mean SD   F p-value 
โสด  3.83 0.49 0.526  0.665 
สมรส  3.79 0.45   
หมา้ย  3.70 0.54  
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่  3.72 0.31  

   
 จากตารางท่ี 4-12  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบสถานภาพท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการ
ทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบโดยรวมพบวา่ F-test มีค่าเท่ากบั 0.526 
และ P-value มีค่าเท่ากบั 0.665 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถยอมรับสมมติฐานหลกั H0 
หมายความวา่ สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคใน
เขตจงัหวดัชลบุรี ไม่แตกต่างกนั 
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 สมมติฐานท่ี 1.4 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ต
โยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 
 H0  : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั  
 H1  : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั  
 
ตารางท่ี 4-13  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติในการทดสอบสมมติฐาน และผลวเิคราะห์ 
                       เปรียบเทียบระดบัการศึกษาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ 
                       ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 
ระดบัการศึกษา Mean SD   F p-value 
มธัยมศึกษาตอนตน้  3.85 0.51 1.240  0.294 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  3.71 0.40   
ปวส. / อนุปริญญา  3.86 0.48  
ปริญญาตรี  3.81 0.48  
สูงกวา่ปริญญาตรี  3.77 0.47   

 
 จากตารางท่ี 4-13  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบระดบัการศึกษาท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-
test ในการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบโดยรวมพบวา่ F-test มีค่า
เท่ากบั 1.240 และ P-value มีค่าเท่ากบั 0.294 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถยอมรับ
สมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 
 H0  : อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั  
 H1  : อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั  
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ตารางท่ี 4-14  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติในการทดสอบสมมติฐาน และผลวเิคราะห์ 
                       เปรียบเทียบอาชีพท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ ผูบ้ริโภคในเขต 
                       จงัหวดัชลบุรี 
 

อาชีพ Mean SD   F p-value 
พนกังานบริษทั  3.84 0.48 2.057  0.105 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ  3.74 0.45   
ประกอบธุรกิจส่วนตวั  3.68 0.41  
อ่ืนๆ   4.02 0.21   

  

 จากตารางท่ี 4-14  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบอาชีพท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการ
ทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบโดยรวมพบวา่ F-test มีค่าเท่ากบั 2.057 
และ P-value มีค่าเท่ากบั 0.105 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถยอมรับสมมติฐานหลกั H0 
หมายความวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.6 รายไดเ้ฉล่ียท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้
ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 
 H0  : รายไดเ้ฉล่ียท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภค
ในเขตจงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั  
 H1  : รายไดเ้ฉล่ียท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภค
ในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั  
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ตารางท่ี 4-15  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติในการทดสอบสมมติฐาน และผลวเิคราะห์ 
                       เปรียบเทียบรายไดเ้ฉล่ียท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภค 
                       ในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 
รายไดเ้ฉล่ีย Mean SD   F p-value 
< 10,000 บาท  3.73 0.52 0.870  0.502 
10,000-20,000 บาท  3.84 0.52   
20,001-30,000 บาท  3.81 0.46  
30,001-40,000 บาท  3.83 0.43   
40,001-50,000 บาท  3.76 0.36   
>50,000 บาท  3.67 0.42   

  
 จากตารางท่ี 4-15  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบรายไดเ้ฉล่ียท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการ
ทดสอบท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบโดยรวมพบวา่ F-test มีค่าเท่ากบั 0.870 และ P-value 
มีค่าเท่ากบั 0.502 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถยอมรับสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ 
รายไดเ้ฉล่ียท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดั
ชลบุรี ไม่แตกต่างกนั 
 สรุปผลการทดสอบดา้นปัจจยัส่วนบุคคลโดยรวมพบวา่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั  
 สมมติฐานท่ี 2  การทดสอบปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  ไดแ้ก่ การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และการขายโดยพนกังานขาย ท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 จากสมมติฐานการวจิยั สามารถก าหนดเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 

 H0 : ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H1 : ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
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 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ เลือกใชเ้ทคนิคการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple linear regression analysis) จะใชก้ารทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระหลายตวัท่ีมี
ผลต่อตวัแปรตามเพียงตวัเดียว ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกัก็ต่อเม่ือ 
Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 การใช ้Multiple linear regression analysis โดยพิจารณาเง่ือนไขความสัมพนัธ์
ของตวัแปรอิสระเพื่อไม่ใหมี้ความสัมพนัธ์กนัเอง (Multicollinearity) สูงเกินไป ดงัน้ี 
 1. ค่า Correlations ตอ้งไม่เกิน 0.8 
 2. ค่า VIF (Variance inflation factor) ตอ้งนอ้ยกวา่ 10  
 3. ค่า Tolerance ตอ้งมากกวา่ 0.1 
 4. ค่า Durbin-Watson ตอ้งมีค่าระหวา่ง 1.5-2.5  
 5. ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามตอ้งมีความสัมพนัธ์กนัเป็นเส้นตรง (Linear relationship) 
 
ตารางท่ี 4-16  ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการ 
                       ตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ โดยการหาค่า Pearson correlation         
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การตดัสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้า 

Pearson correlation Sig. n 
1. ดา้นการโฆษณา 0.487 0.000 400 
2. ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.428 0.000 400 

3. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 0.506 0.000 400 
4. ดา้นการตลาดทางตรง                             
5. ดา้นการขายโดยพนกังานขาย 

0.532 
0.490 

0.000 
0.000 

400 
400 

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4-16  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ โดยใชส้ถิติ Pearson correlation ในการทดสอบท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ ตวัแปรทุกตวัมีเง่ือนไขของการเกิด Multicollinearity ซ่ึงท าใหต้วัแปร
ทุกตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนัมากเกินไป สามารถน าไปพยากรณ์ตวัแปรตามการวิเคราะห์ 
ความสัมพนัธ์ หรือการมีอิทธิพล ซ่ึงสอดคลอ้งตามเง่ือนไขในการใช ้Multiple linear regression 
analysis 
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ตารางท่ี 4-17  การวเิคราะห์วา่ตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ยปัจจยัใดปัจจยัหน่ึงท่ีสามารถน ามาสร้าง 
     เป็นสมการ Regression ของปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

Model SS Df MS F 
P 

(Sig.) 
   1                  Regressiom 37.070 5 7.414 56.249      0.000  

Residual 51.932 394 0.132   
Total 89.003 399    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-17 ผลการวเิคราะห์วา่ตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ยปัจจยัใดปัจจยัหน่ึงท่ีสามารถ
น ามาสร้างเป็นสมการ Regression โดยใชก้ารพิจารณาค่า F-test ในตาราง พบวา่ F-test มีค่าเท่ากบั 
56.249 และ P-value มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
H0 คือ ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้
ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยปัจจยั 1 ใน 5 ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  
การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และการขายโดยพนกังานขาย  อยา่งนอ้ย 1 ดา้นสามารถ
อธิบายอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
ตารางท่ี 4-18  ผลการการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการ 
                       วเิคราะห์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
                       โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  
 

ตวัแปร 
UnStandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients t P-value 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 

ค่าคงที ่(b0) 
ดา้นการโฆษณา 

1.971 
0.075 

0.127 
0.043 

 
0.095 

15.561 
 1.733 

 0.000* 
 0.048* 

 
   0.494 

 
  2.023 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.094 0.032 0.134  2.921    0.004*    0.703 1.422 
ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 0.094 0.039 0.135  2.416  0.016*    0.477 2.097 
ดา้นการตลาดทางตรง 
ดา้นการขายโดยพนกังานขาย 

0.147 
0.126 

0.026 
0.030 

0.247 
0.202 

 5.743 
 4.254 

 0.000* 
 0.000* 

   0.651 
   0.658 

1.537 
1.520 
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ตารางท่ี 4-18 (ต่อ) 
 

R R square 
Adjusted R 

square 
Std. error of the 

estimate 
F Sig. 

Durbin-
watson 

0.645 0.417 0.409 0.363 56.249 0.000 1.966 
* ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  0.05 

 
 จากตารางท่ี 4-18  การทดสอบเง่ือนไขของ  Multiple regression analysis ของปัจจยัดา้น
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พบวา่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดทางตรง และการขายโดยพนกังานขาย ไม่เกิดปัญหา  Multicollinearity  เน่ืองจากค่า 
Tolerance ทุกตวัแปรมีค่ามากกวา่ 0.1 และค่า VIF ทุกตวัแปรมีค่านอ้ยกวา่  10 และมีคา่ Durbin-
Watson มีค่าระหวา่ง 1.5-2.5 แสดงวา่ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์  R  ระหวา่งตวัแปรอิสระ คือ การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ และตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้  ซ่ึงเท่ากบั  0.645  ดงันั้นการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ กบั การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้มีความสัมพนัธ์กนัโดยมีค่า R Square  
เท่ากบั  0.417 หรือ ร้อยละ 41.7 
 การทดสอบค่าสถิติทดสอบ  F  ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั  
0.05  แสดงวา่มีตวัแปรตน้ คือ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ อยา่งนอ้ย 1 ตวั ท่ีสามารถ
ท านายผลการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ 
 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ดว้ยการวเิคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
regression analysis) ค่าคงท่ี B0 เท่ากบั 1.971 มีค่า t เท่ากบั 15.561 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ท่ีก าหนดไว ้0.05 ซ่ึงสามารถเขียนเป็นสมการ  Multiple linear regression  ดงัน้ี 
Unstandardized        ŷ   =  1.971 + 0.075X1 + 0.094X2 + 0.094X3 + 0.147X4 + 0.126X5 
    เม่ือ       ŷ   =  การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ 
     X1  =  ปัจจยัดา้นการโฆษณา 
     X2  =  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 
     X3  =  ปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
     X4  =  ปัจจยัดา้นการตลาดทางตรง 
     X5  =  ปัจจยัดา้นการขายโดยพนกังานขาย 
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Standardized            Zŷ   =  0.095X1 + 0.134X2 + 0.135X3 + 0.247X4 + 0.202X5   
  เม่ือ     Zŷ   =  การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ 
     X1   = ปัจจยัดา้นการโฆษณา 
     X2   = ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 
     X3   = ปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
     X4  =  ปัจจยัดา้นการตลาดทางตรง 
     X5  =  ปัจจยัดา้นการขายโดยพนกังานขาย 

 ดงันั้นจากผลการวเิคราะห์สรุปไดว้า่ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ 
ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 สมมติฐานท่ี 3 การทดสอบปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 จากสมมติฐานการวจิยั สามารถก าหนดเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 

 H0 : ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 H1 : ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภค
ในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ เลือกใชเ้ทคนิคการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple linear regression analysis) เป็นการทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระหลายตวัท่ีมี
ผลต่อตวัแปรตามเพียงตวัเดียว ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกัเม่ือ Sig. 
นอ้ยกวา่ 0.05 
 การใช ้Multiple linear regression analysis โดยพิจารณาเง่ือนไขความสัมพนัธ์ของตวั
แปรอิสระเพื่อไม่ใหมี้ความสัมพนัธ์กนัเอง (Multicollinearity) สูงเกินไป ดงัน้ี 

 1. ค่า Correlations ตอ้งไม่เกิน 0.8 
 2. ค่า VIF (Variance inflation factor) ตอ้งนอ้ยกวา่ 10  
 3. ค่า Tolerance ตอ้งมากกวา่ 0.1 
 4. ค่า Durbin-Watson ตอ้งมีค่าระหวา่ง 1.5-2.5  
 5. ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามตอ้งมีความสัมพนัธ์กนัเป็นเส้นตรง (Linear relationship) 
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ตารางท่ี 4-19  ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
                       โตโยตา้ โดยการหาค่า Pearson correlation 
 

คุณค่าตราสินค้า การตดัสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้า 

Pearson correlation Sig. n 
1. ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 0.617 0.000 400 
2. ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 0.561 0.000 400 

3. ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้  
4. ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

0.641 
0.693 

0.000 
 

400 
 

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-19  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ โดยใชส้ถิติ Pearson correlation ในการทดสอบท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
พบวา่ ตวัแปรทุกตวัมีเง่ือนไขของการเกิด Multicollinearity ซ่ึงท าใหต้วัแปรทุกตวัไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัมากเกินไป สามารถน าไปพยากรณ์ตวัแปรตามการวเิคราะห์ ความสัมพนัธ์หรือ
การมีอิทธิพล ซ่ึงสอดคลอ้งตามเง่ือนไขในการใช ้Multiple linear regression analysis 

 
ตารางท่ี 4-20  การวเิคราะห์วา่ตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ยปัจจยัใดปัจจยัหน่ึงท่ีสามารถน ามาสร้าง 
     เป็นสมการ Regression ของปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ 
 

Model SS Df MS F 
P 

(Sig.) 
   1          Regressiom 49.285 4 12.321 122.538  0.000  

Residual 39.718 395 0.101   
Total 89.003 399    

*มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4-20 ผลการวเิคราะห์วา่ตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ยปัจจยัใดปัจจยัหน่ึงท่ีสามารถ
น ามาสร้างเป็นสมการ Regression โดยใชก้ารพิจารณาค่า F-test ในตาราง พบวา่ F-test มีค่าเท่ากบั 



88 
 

122.538 และ P-value มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั H0 คือ ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีโดยปัจจยั 1 ใน 4 ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ การ
รับรู้คุณภาพตราสินคา้ การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ อยา่งนอ้ย 1 ดา้น 
สามารถอธิบายอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
ตารางท่ี 4-21 ผลการการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression analysis) ในการ 
                      วเิคราะห์คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภค 
                      ในเขตจงัหวดัชลบุรี  
 

ตวัแปร 
UnStandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients t P-value 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 

ค่าคงที ่(b0) 
การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 

1.728 
0.095 

0.105 
0.039 

 
0.131 

16.429 
 2.417 

 0.000* 
 0.016* 

 
   0.382 

 
 2.616 

การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 0.084 0.033 0.118  2.577    0.010* 0.535 1.869 
ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

0.134 
0.240 

0.037 
0.029 

0.200 
0.401 

3.589 
8.136 

  0.000* 
  0.000* 

0.365 
0.464 

2.741 
2.155 

R R square 
Adjusted R 

square 
Std. error of 
the estimate 

F Sig. 
Durbin-
watson 

0.744 0.554 0.549 0.317 122.538 0.000 1.748 
* ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  0.05 

 
 จากตารางท่ี 4-21  การทดสอบเง่ือนไขของ  Multiple regression analysis ของปัจจยัดา้น
คุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ความ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ กบั การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ไม่เกิดปัญหา  Multicollinearity  เน่ืองจากค่า Tolerance ทุกตวัแปรมี
ค่ามากกวา่ 0.1 และค่า VIF ทุกตวัแปรมีค่านอ้ยกวา่ 10 และมีค่า Durbin-Watson มีค่าระหวา่ง  
1.5 – 2.5  แสดงวา่ ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์  R  ระหวา่งตวัแปรอิสระ "คุณค่าตราสินคา้" และตวัแปรตาม 
“การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้” ซ่ึงเท่ากบั  0.744 ดงันั้น คุณค่าตราสินคา้ กบั การตดัสินใจซ้ือ
รถยนตโ์ตโยตา้มีความสัมพนัธ์กนั โดยมีค่า  R  Square  เท่ากบั  0.554  หรือ  ร้อยละ  55.4 
 การทดสอบค่าสถิติทดสอบ  F  ปรากฏวา่ค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั  
0.05  แสดงวา่มีตวัแปรตน้คือ “คุณค่าตราสินคา้” อยา่งนอ้ย  1  ตวั  ท่ีสามารถท านายผลการ
เปล่ียนแปลงของตวัแปรตาม คือ “การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้” 
 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ t-test ดว้ยการวเิคราะห์ความถดถอยแบบพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ค่าคงท่ี B0 เท่ากบั 1.728 มีค่า t เท่ากบั 16.429 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ 0.05  ซ่ึงสามารถเขียนเป็นสมการ  Multiple Linear Regression  ดงัน้ี 
Unstandardized        ŷ  =  1.728 + 0.095X1 + 0.084X2 + 0.134X3 + 0.240X4  

  เม่ือ     ŷ   =   การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ 
     X1  =  ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
     X2  =  ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้    
     X3  =  ปัจจยัดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
     X4  =  ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 
Standardized            Zŷ   =  0.131X1 + 0.118X2 + 0.200X3 + 0.401X4   

  เม่ือ     Zŷ  =  การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ 
     X1  =  ปัจจยัดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
     X2  =  ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้    
     X3  =  ปัจจยัดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
    X4  =  ปัจจยัดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้         
 
 ดงันั้นจากผลการวเิคราะห์สรุปไดว้า่ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ 
ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดั
ชลบุรี ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  
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ตารางท่ี 4-22  สรุปผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมตฐิาน การตดัสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้า Sig. ผลการทดสอบ 
1.1 
 
 
 

H0  : เพศท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
        โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั  
H1  : เพศท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
        โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 

0.870 ยอมรับ H0 

1.2 
 
 
 

H0  : อายท่ีุแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
        โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั  
H1  : อายท่ีุแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
        โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 

0.302 ยอมรับ H0 
 

1.3 
 
 
 

H0  : สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
        รถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั  
H1  : สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
        รถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี แตกต่างกนั 

0.665 ยอมรับ H0 
 

 1.4     H0  : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ               0.294    ยอมรับ H0 
                                รถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั   
     H1  : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
                                รถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 

1.5                H0  : อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์                   0.105             ยอมรับ H0 
                            โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั  
  H1  : อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
                            โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 

1.6                H0  : รายไดเ้ฉล่ียท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์         0.502              ยอมรับ H0 
                            โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั  
                     H1  : รายไดเ้ฉล่ียท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
                            โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั 

2.0                H0 : ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีอิทธิพลต่อ          0.000*             ปฏิเสธ H0 
                            การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
                     H1 : ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อ 
                            การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
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ตารางท่ี 4-22 (ต่อ) 
 

สมมตฐิาน                    การตดัสินใจซ้ือรถยนต์โตโยต้า                                      Sig.            ผลการทดสอบ 
3.0                  H0 : ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ             0.000*            ปฏิเสธ H0 
                              รถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
                       H1 : ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
                              โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 
 

 
 
 



บทที ่5 
สรุปผล  อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวจิยัในคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และ 
การขายโดยพนกังานขาย และปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้  
การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา  
ไดแ้ก่  ผูบ้ริโภคท่ีใชร้ถยนตโ์ตโยตา้ท่ีพกัอาศยัหรือท างานในเขตจงัหวดัชลบุรี และมาใชบ้ริการท่ี
ศูนยบ์ริการรถยนตโ์ตโยตา้ รวมทั้งส้ินจ านวน 400 คน  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล  คือ
แบบสอบถามและน าขอ้มูลมาวเิคราะห์ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for windows โดยการแจกแจง
ความถ่ี  หาค่าร้อยละ  ค่าเฉล่ีย  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  และทดสอบความมีอิทธิพลโดยสถิติท่ีใช้
ทดสอบการวิเคราะห์  คือMultiple Linear Regression  
 ผูว้จิยัไดท้  าการสรุปโดยแบ่งเป็น 4 หวัขอ้ ไดแ้ก่ 

 1. สรุปผลการวจิยั 
 ส่วนท่ี 1 : ขอ้มูลเชิงพรรณนาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 : ขอ้มูลเชิงพรรณนาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 ส่วนท่ี 3 : ขอ้มูลเชิงพรรณนาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ 
 ส่วนท่ี 4 : ขอ้มูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 
 2. อภิปรายผลการวจิยั 
 3. ขอ้เสนอแนะในการวจิยัน้ี 
 4. ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัคร้ังต่อไป 
 

สรุปผลการวจิัย 
 การสรุปผลการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัน าเสนอการสรุปผลทั้งเชิงพรรณาและเชิงอนุมาน 
เพื่อตอบวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงัสรุปผลการวจิยัได้ ดงัน้ี 
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 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
มากท่ีสุด จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.50 และเพศหญิง จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 
ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีอายรุะหวา่ง 27-34 ปี เป็นจ านวนมากท่ีสุด คือ 157 คน คิดเป็นร้อย
ละ 39.25 รองลงมา คือ มีอายุระหวา่ง 35-42  ปี จ  านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 มีอายรุะหวา่ง 
20-26 ปี จ  านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 มีอายรุะหวา่ง 43-50  ปี จ  านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.25 และอนัดบัสุดทา้ย คือ มีอาย ุ51 ปีข้ึนไป จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50  ตามล าดบั กลุ่ม
ตวัอยา่งมีสถานภาพโสดมากท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึง จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.00 รองลงมา 
คือ สมรสจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50  และอนัดบัสุดทา้ยสถานภาพเป็นหมา้ยและหยา่
ร้าง/แยกกนัอยู ่จ  านวนเท่ากนั คือ 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 ดา้นระดบัการศึกษาพบวา่ส่วนใหญ่จบ
การศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมา ไดแ้ก่ ระดบั
ปวส. หรืออนุปริญญา จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายหรือ ปวช. 
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 สูงกวา่ปริญญาตรีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และ
อนัดบัสุดทา้ยจบการศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้หรือต ่ากวา่ จ  านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 
ดา้นอาชีพพบวา่กลุ่มตวัอยา่งเป็นพนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด จ านวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 
73.00 รองลงมา คือ ขา้ราชการและรัฐวสิาหกิจ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25  ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั จ  านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00  และอนัดบัสุดทา้ยประกอบอาชีพอ่ืนๆ  จ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.75 ประกอบดว้ย  เจา้หนา้ท่ีรัฐ  และรับจา้งทัว่ไป  ส่วนรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนพบวา่
กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีรายไดเ้ฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 10,000 -20,000 บาท  
มากท่ีสุดอนัดบัแรก จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50  รองลงมา  คือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 รายไดเ้ฉล่ีย 30,001 – 40,000 บาท 
จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 รายไดเ้ฉล่ียมากกวา่ 50,000  บาท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.25 รายไดเ้ฉล่ีย 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และอนัดบัสุดทา้ยมี
รายไดเ้ฉล่ียนอ้ยกวา่ 10,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 
 ส่วนท่ี 2  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งดา้นค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในภาพรวม พบวา่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 อยู่
ในระดบัมาก มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.55  เม่ือวเิคราะห์ขอ้มูลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในแต่ละดา้น พบวา่ 
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 ดา้นการโฆษณาโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เท่ากบั 0.60  เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการ
โฆษณาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบัแรก คือ การ
โฆษณาทางโทรทศัน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 อยูใ่นระดบัมาก  รองลงมา คือ การโฆษณาทาง
หนงัสือพิมพห์รือนิตยสาร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ การ
โฆษณาในโรงภาพยนต ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 อยูใ่นระดบัมาก  
 ดา้นการส่งเสริมการขายโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย  เท่ากบั 3.46 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.67 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ดา้นการส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ให้ความส าคญัเป็นอนัดบั
แรก คือ การใหส่้วนลดพิเศษและของแถมมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.69 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ 
เง่ือนไขการวางเงินดาวน์ต ่า มีค่าเฉล่ีย  เท่ากบั 3.36 อยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัสุดทา้ย คือ ปัจจยั
ดอกเบ้ียต ่าและระยะเวลาผอ่นช าระนาน มีค่าเฉล่ีย  เท่ากบั 3.33 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ดา้นการประชาสัมพนัธ์โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.55 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.67 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัอนัดบั
แรก คือ ข่าวเก่ียวกบัเทคโนโลยแีละรถยนตรุ่์นใหม่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา 
คือ กิจกรรมเพื่อสังคมของโตโยตา้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ การ
ประชาสัมพนัธ์ยอดจ าหน่ายรถยนตโ์ตโยตา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ดา้นการตลาดทางตรงโดยภาพรวม มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.02 อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.88 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ดา้นการตลาดทางตรงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัอนัดบั
แรก คือ การพบเห็นขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41 อยูใ่นระดบัมากรองลงมา คือ 
การตลาดทางตรงในแอพพลิเคชัน่ไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.11 อยูใ่นระดบัปานกลาง  และอนัดบั
สุดทา้ย คือ การส่งจดหมายหรือโบรชวัร์ใหลู้กคา้เก่ียวกบัรถยนตรุ่์นใหม่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.53 อยู่
ในระดบันอ้ย 
 ดา้นการขายโดยพนกังานขายโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.62 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.75 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ดา้นการขายโดยพนกังานขายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญั
เป็นอนัดบัแรก คือ การท่ีพนกังานขายมีความรู้และสามารถใหข้อ้มูลเก่ียวกบัรถไดเ้ป็นอยา่งดี  
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มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ พนกังานขายมีความเอาใจใส่ทั้งก่อนและหลงั
การขาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ การไดรั้บการปรึกษาและ
ค าแนะน าท่ีดีจากพนกังาน มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.58 และอยูใ่นระดบัมาก 
 ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
 สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งดา้นค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ในภาพรวม พบวา่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.60 อยูใ่นระดบัมาก  เม่ือวิเคราะห์ขอ้มูลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัปัจจยั
ดา้นคุณค่าตราสินคา้ในแต่ละดา้น พบวา่ 
 ดา้นการตระหนกัรู้ตราสินคา้โดยภาพรวม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.66 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่คุณค่าตราสินคา้ดา้นการตระหนกัรู้ตรา
สินคา้ท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด คือ การสามารถจดจ าตราสินคา้ของรถยนตโ์ตโยตา้ได ้โดยมี
ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.95 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ ลูกคา้มีความคุน้เคยกบัตราสินคา้รถยนตโ์ตโยตา้
มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.93 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ เม่ือพูดถึงรถยนตลู์กคา้นึกถึงรถยนต์
โตโยตา้เป็นยีห่อ้แรก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 อยูใ่นระดบัมาก  
 ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย  เท่ากบั 3.77 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.66  เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพ
ตราสินคา้ท่ีลูกคา้รับรู้มากท่ีสุด คือ การรับรู้ถึงการพฒันาเทคโนโลยแีละนวตักรรม โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.84 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ ลูกคา้รับรู้ถึงการประหยดัน ้ามนัและเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม มีค่าเฉล่ีย  เท่ากบั 3.77 อยูใ่นระดบัมาก และสุดทา้ย คือ รับรู้ถึงรูปลกัษณ์ท่ีสวยงาม 
ทนัสมยั มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั3.70  อยูใ่นระดบัมาก  
 ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.80 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.70 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่คุณค่าตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยงกบั
ตราสินคา้ท่ีลูกคา้มีความเช่ือมโยงมากท่ีสุด คือ ความมัน่ใจเม่ือใชร้ถยนตต์ราโตโยตา้ มีค่าเฉล่ีย  
เท่ากบั 3.90 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ เม่ือเปรียบคุณภาพและราคาเห็นวา่คุม้ค่าและเหมาะสม มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ ลูกคา้เห็นวา่รถยนตโ์ตโยตา้มีเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัท่ีแตกต่างจากยีห่อ้อ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 อยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.67  อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.79 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ท่ีลูกคา้มีมากท่ีสุดอนัดบัแรก คือ ลูกคา้จะแนะน าให้คนอ่ืนซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.79 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ เม่ือซ้ือรถยนตค์นัต่อไปจะยงัคงซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้มี
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ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ ลูกคา้จะยงัซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ถึงแมว้า่
บริษทัจะข้ึนราคารถยนตก์็ตาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ส่วนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ 
 สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งดา้นค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ในภาพรวม พบวา่มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 อยูใ่นระดบัมาก 
เม่ือวิเคราะห์ขอ้มูลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือในแต่ละดา้น พบวา่ 
 ดา้นการเลือกผลิตภณัฑ์โดยภาพรวมพบวา่มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.00 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.62 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ลูกคา้มีการตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัดา้น
การเลือกผลิตภณัฑใ์นดา้นสมรรถนะและการประหยดัน ้ามนัเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.14 
อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ เลือกรถยนตท่ี์มีขนาดกวา้งและใชง้านไดห้ลากหลาย มีคา่เฉล่ีย  
เท่ากบั 3.98 อยูใ่นระดบัมาก  และปัจจยัอนัดบัสุดทา้ยท่ีลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ คือ 
รถยนตมี์รูปลกัษณ์สวยงาม ดูหรูหรา มีสไตล ์มีค่าเฉล่ีย  เท่ากบั 3.90 อยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นการเลือกตราสินคา้โดยภาพรวมพบวา่มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.60 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ลูกคา้มีการตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัดา้น
การเลือกตราสินคา้ เน่ืองจากมีช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ีย  เท่ากบั 4.06 อยู่
ในระดบัมาก รองลงมา คือ การมีบริการหลงัการท่ีดีกวา่ยี่หอ้อ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 อยูใ่นระดบั
มากและอนัดบัสุดทา้ย คือ ราคารถยนตมี์ความเหมาะสม สามารถซ้ือได ้มีค่าเฉล่ีย  เท่ากบั 3.80 อยู่
ในระดบัมาก 
  ดา้นการเลือกผูข้ายโดยภาพรวมพบวา่มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.93 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.60 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ลูกคา้มีการตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัดา้น
การเลือกผูข้ายท่ีเป็นตวัแทนซ่ึงใหส่้วนลดหรือของแถมเยอะมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ีย 
เท่ากบั 4.00 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ ตวัแทนจ าหน่ายท่ีอยูใ่กลบ้า้นหรือสถานท่ีท างานมี
ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.93 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ เลือกซ้ือกบัตวัแทนจ าหน่ายท่ีไปออก 
บูธนอกสถานท่ี มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.85 อยูใ่นระดบัมาก 
 ดา้นเวลาในการซ้ือโดยภาพรวมพบวา่มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.62 อยูใ่นระดบัมาก มีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.78  เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ลูกคา้มีการตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัดา้น
เวลาในการซ้ือรถยนต ์เม่ือสมรรถนะของรถยนตท่ี์ใชอ้ยูล่ดลงเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.78 
อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา คือ เม่ือตอ้งการเปล่ียนรุ่นหรือยีห่อ้ใหม่ มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.66 อยูใ่น
ระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย คือ เม่ือมีโปรโมชัน่พิเศษในงานต่างๆ เช่น มอเตอร์โชว ์มีค่าเฉล่ีย 
เท่ากบั 3.41 อยูใ่นระดบัมาก 
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 ดา้นปริมาณท่ีซ้ือโดยภาพรวมพบวา่มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.56 อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เท่ากบั 0.67 เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ลูกคา้มีการตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัดา้นปริมาณท่ี
ซ้ืออนัดบัแรก คือ เคยซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้มาแลว้มากกวา่ 1 คนั มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.64 อยูใ่นระดบั
มาก รองลงมา คือ ค่าใชจ่้ายในการบ ารุงรักษาต ่ากวา่ยีห่้ออ่ืน มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.58 อยูใ่นระดบัมาก 
และอนัดบัสุดทา้ย คือ ราคารถยนตถู์กกวา่ยีห่อ้อ่ืนในขนาดเคร่ืองยนตแ์ละอุปกรณ์ท่ีใกลเ้คียงกนั มี
ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.45 อยูใ่นระดบัมาก  
 ส่วนท่ี 5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์
โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมุติฐานดว้ยการวเิคราะห์
เปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี โดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ซ่ึงทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
ผลการทดสอบพบวา่ ค่า P-value มากกวา่ 0.05 สามารถยอมรับสมมติฐานหลกั H0 นัน่ หมายความ
วา่ เพศท่ีแตกต่างกนั อายท่ีุแตกต่างกนั สถานภาพท่ีแตกต่างกนั ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั อาชีพ
ท่ีแตกต่างกนั และรายไดเ้ฉล่ียท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั นัน่คือ ปัจจยัส่วนบุคคลไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 สมมติฐานท่ี 2  ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และการขายโดยพนกังานขาย ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ คือ การ
วเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบความสัมพนัธ์ของตวั
แปรอิสระหลายตวัท่ีมีผลต่อตวัแปรตามเพียงตวัเดียว ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% สรุปผลการศึกษา
วจิยัพบวา่ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ กบั การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้มี
ความสัมพนัธ์กนัร้อยละ 57  โดยมีค่า R Square (R2) ร้อยละ  33 และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั จึง
สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ การรับรู้
คุณภาพของตราสินคา้ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ คือ การ
วเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบความสัมพนัธ์ของตวั
แปรอิสระหลายตวัท่ีมีผลต่อตวัแปรตามเพียงตวัเดียว ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้นจะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกัก็ต่อเม่ือ Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 สรุปผลการศึกษาวจิยัพบวา่ ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้
กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้มีความสัมพนัธ์กนัร้อยละ 67 โดยมีค่า R Square (R2) ร้อยละ 45 
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั จึงสามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ ปัจจยัดา้นคุณค่า
ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 
 

อภิปรายผล 
  สมมติฐานท่ี 1 ทดสอบปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นต่างๆ คือ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ
และรายไดเ้ฉล่ีย ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรีไม่แตกต่างกนั หมายความวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์
โตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  ซ่ึงสอดคลอ้งงานวจิยัของรัชนู ชยติุแสงไพศาล (2554) ท่ี
พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และรายไดต่้อครัวเรือนแตกต่าง
กนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้คมัร่ี ไฮบริด (Toyota Camry Hybrid) ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบ 
บูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และการ
ขายโดยพนกังานขาย กบั การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี พบวา่ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ร้อยละ 65 
หมายความวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี สอดคลอ้งกบังานวจิยัของธาศินีย ์เมืองทิพย ์(2556) ท่ีวา่ “เคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตป์ระหยดั
พลงังานท่ีแตกต่างกนั”  ซ่ึงเม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยเป็นรายดา้นจากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่  
 ดา้นการโฆษณา จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น 
หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร รวมทั้งส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตลู์กคา้ใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
แสดงใหเ้ห็นวา่ส่ือโฆษณาประเภทต่างๆ ทั้งกระจายเสียงและแพร่ภาพ  ส่ิงพิมพ ์และส่ือโฆษณาใน
โรงภาพยนตเ์ป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
อยูใ่นระดบัมาก เน่ืองจากการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารขอ้มูลผา่นส่ือโดยไม่ไดร้ะบุตวั
ผูรั้บสาร 
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 ดา้นการส่งเสริมการขายลูกคา้ใหค้วามส าคญัในเร่ืองส่วนลดและของแถม เน่ืองจาก
ปัจจุบนัอุตสาหกรรมรถยนตมี์การแข่งขนัค่อนขา้งสูง ส่วนใหญ่จะมีโปรโมชัน่การวางเงินดาวน์
ค่อนขา้งต ่าหรือบางคร้ังดาวน์ 0%  รวมทั้งใหด้อกเบ้ียและระยะเวลาผอ่นช าระท่ีไม่แตกต่างกนัมาก 
เพื่อเป็นการกระตุน้ยอดขายดึงดูดใจใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือรถไดง่้ายข้ึน การใหส่้วนลดและของแถม
เป็นปัจจยัท่ีรถยนตแ์ต่ละยีห่อ้จะมีใหแ้ตกต่างกนั ซ่ึงบางคร้ังอาจแตกต่างกนัในแต่ละตวัแทน
จ าหน่ายอีกดว้ย ดงันั้นปัจจยัน้ีจึงเป็นส่ิงกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ด ้
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของธาศินีย ์เมืองทิพย ์(2556) ท่ีพบวา่ “ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบั
การส่งเสริมการขายในระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคาท่ีใหส่้วนลด ของแถมพิเศษ” นอกจากน้ีทฤษฎี
พฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Kotler (2003)  ท่ีอธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในรูป
แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคแสดงใหเ้ห็นถึงเหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์นัน่
คือ ปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ และความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะ
ส่งผลใหเ้กิดการตอบสนองของผูซ้ื้อ คือ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีประกอบดว้ยผลิตภณัฑ ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึง
ปัจจุบนัปัจจยัทางการตลาดในดา้นตวัผลิตภณัฑ ์ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่ายของรถยนตแ์ต่ละ
ยีห่อ้ไม่แตกต่างกนัมาก ดงันั้นปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายจึงเป็นปัจจยัท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัใน
การตดัสินใจซ้ือ การส่งเสริมการเป็นเคร่ืองมือระยะสั้นเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือหรือเป็นส่ิงท่ีจูงใจ
ท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด 
หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการนัน่เอง 
 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ลูกคา้ใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัเทคโนโลยแีละรถยนตรุ่์นใหม่อยู่
ในระดบัมาก เน่ืองจากการประชาสัมพนัธ์เป็นการติดต่อส่ือสารและการสร้างความสัมพนัธ์ของ
บริษทักบักลุ่มชุมชนต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั ไดแ้ก่ ลูกคา้ ผูข้าย ปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุ้น พนกังานของ
บริษทั รัฐบาล สาธารณชนทัว่ไปและสังคม เม่ือบริษทัมีการพฒันาเทคโนโลยหีรือรถยนตรุ่์นใหม่
ออกมาจะตอ้งมีการประชาสัมพนัธ์ใหก้ลุ่มคนต่าง ๆ รับทราบ เพื่อกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดการ
ตอบสนองโดยใชเ้คร่ืองมือในการประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ ซ่ึงส่วนมากจะใชเ้คร่ืองมือท่ีเรียกวา่  
“ข่าวแจก” (News release หรือ press release) ซ่ึงเป็นบทความข่าวสั้น ๆ ท่ีองคก์รจดัท าข้ึนเพื่อส่ง
หรือแจกจ่ายใหก้บัส่ือมวลชนน าไปเผยแพร่ข่าวนั้นต่อชุมชนใหไ้ดรั้บทราบ รวมทั้งท าใหลู้กคา้
กลุ่มเป้าหมายทราบถึงขอ้มูลของผลิตภณัฑใ์หม่ขององคก์ร ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ  
Bovee (1995) ท่ีวา่ “เอกสารข่าวแจกจะเก่ียวกบั องคก์ร เจา้หนา้ท่ี หรือบุคลากรขององคก์รรวมทั้ง
ผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีเสนอขาย”  
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 ดา้นการตลาดทางตรง การใชส่ื้อสารทางออนไลน์หรืออินเตอร์เน็ตเป็นการติดต่อส่ือสาร
ของบริษทัไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก เน่ืองจากปัจจุบนัเป็นยคุ
โลกาภิวฒัน์ เพื่อติดต่อกบักลุ่มเป้าหมายท่ีคดัเลือกแลว้และคาดวา่มีแนวโนม้ท่ีจะตอ้งการสินคา้และ
บริการโดยมากจะไดรั้บการตอบกลบัสูง สอดคลอ้งกบัแนวความคิด Belch (1993) ท่ีวา่ “การตลาด
ทางตรงเป็นระบบการตลาดซ่ึงองคก์ารใชเ้คร่ืองมือส่ือสารต่าง ๆ ติดต่อกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
โดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึง และ/หรือ เกิดรายการซ้ือขาย
ข้ึน” นอกจากน้ีปัจจุบนัการตลาดทางตรงยงัมีช่องทางนอกเหนือจาก website ท่ีจะส่ือสารกบัชุมชน
หรือกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน เช่น facebook, youtube  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ  Kotler and 
Armstrong (1997) ท่ีวา่ “ความกา้วหนา้ทางดา้นคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยสีารสนเทศ 
(Information technology) ไดเ้จริญรุดหนา้ไปไกลมาก ท าใหธุ้รกิจสามารถติดต่อส่ือสารกบัตลาดได้
อยา่งรวดเร็วมากกวา่แต่ก่อน เทคโนโลยใีหม่จึงช่วยใหเ้กิดช่องทางการส่ือสารการตลาดใหม่ เพื่อน า
ข่าวสารเขา้ถึงตลาดส่วนยอ่ยไดม้ากมายหลายวธีิเพิ่มข้ึน”  
 ดา้นการขายโดยพนกังานขาย ลูกคา้เห็นวา่พนกังานขายท่ีมีความรู้และสามารถใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัรถยนตไ์ดดี้ ความเอาใจใส่ทั้งก่อนและหลงัการขาย รวมทั้งการใหค้  าปรึกษาและแนะน าท่ีดี
แก่ลูกคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญัอยูใ่นระดบัมาก ดงันั้นพนกังานจึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Belch (1993) ท่ีวา่ “การขายโดยบุคคลเป็นการติดต่อส่ือสาร
แบบตวัต่อตวั ซ่ึงผูข้ายพยายามท่ีจะใหค้วามช่วยเหลือ และ/หรือ เชิญชวนผูซ้ื้อท่ีมุ่งหวงั 
(Prospective buyers) ใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือบริการของบริษทัหรือใหป้ฏิบติัตามความคิดอยา่งใด
อยา่งหน่ึง”   
 สมมติฐานท่ี 3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ การ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และความภกัดี
ต่อตราสินคา้ กบั การตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี พบวา่ คุณค่า
ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กนักบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ ร้อยละ 74 หมายความวา่ ปัจจยั
ดา้นคุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวรากร  เพช็รรุ่ง (2556) ท่ีพบวา่ “ปัจจยัทางการตลาดและคุณค่าตราสินคา้
มีค่าสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ และคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการซ้ือ
รถยนตฮ์อนดา้ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก” และงานวจิยัของ ปัทมพร จิระบุญมา (2555) ท่ีพบวา่ 
“ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตฮ์อนดา้ในทิศทางเดียวกนั”  
เม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ลูกคา้สามารถจดจ าตราสินคา้ของโตโยตา้ไดดี้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด
และส่งผลใหลู้กคา้รู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้อยูใ่นระดบัมาก “ตราสินคา้” เป็นปัจจยัส าคญัอยา่งยิง่
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ต่อความส าเร็จทางการตลาด  ช่วยใหผู้บ้ริโภคแยกแยะสินคา้หรือบริการแต่ละองคก์รออกจากกนัได้
และช่วยใหผู้บ้ริโภคจ าไดว้า่ประทบัใจสินคา้หรือบริการใด ซ่ึงจะมีผลต่อการกลบัมาหาซ้ือตรา
สินคา้นั้นอีกคร้ัง จากปัจจยัดงักล่าวจึงส่งผลใหบ้ริษทัโตโยตา้เป็นองคก์รท่ีประสบความส าเร็จ
สูงสุดในวงการอุตสาหกรรมรถยนต ์สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Keller (2008) ท่ีวา่ “การมีตราท่ี
แขง็แกร่งมีความส าคญัช่วยท าใหเ้กิดขอ้ไดเ้ปรียบทางการตลาด”  
 

ข้อเสนอแนะในการวจิัย 
 จากการวเิคราะห์ขอ้มูลผลการศึกษาเร่ือง เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและ
คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตโ์ตโยตา้ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะในการศึกษาคร้ังน้ี ดงัน้ี  
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ จากผลการวจิยัโดยภาพรวมพบวา่ การตลาดทางตรง
โดยมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการควรปรับปรุงช่องทางการส่ือสารทางการตลาดทางตรง  
เช่น เนน้การตลาดทางตรงบนเฟสบุคใหม้ากข้ึน หรือการส่งเอกสารประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบั
โปรโมชัน่หรือรถยนตรุ่์นใหม่ใหก้บัลูกคา้  เพื่อเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการไปยงั
ผูบ้ริโภคใหม้ากข้ึน รวมทั้งหากลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการขาย จดัโปรโมชัน่ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขัน

ใหส้ามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคให้เกิดการตดัสินใจซ้ือมากข้ึนโดยเฉพาะดา้นการใหส่้วนลดหรือของ
แถมท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและลูกคา้ใหค้วามส าคญัในระดบัมาก นอกจากน้ีควรอบรมและ
พฒันาพนกังานขายใหมี้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการ เพื่อสามารถใหค้ าปรึกษาแนะน า และ
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ด ้เน่ืองจากพนกังานขายเป็นผูติ้ดต่อส่ือสารกบัผูซ้ื้อโดยตรงและสามารถ
เชิญชวนผูซ้ื้อท่ีมุ่งหวงัให้ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการของบริษทัได ้
 ดา้นคุณค่าตราสินคา้ จุดมุ่งหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การสร้าง
คุณค่าตราสินคา้ดว้ยการบูรณาการเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดต่าง ๆ เขา้ดว้ยกนั เพื่อใหส้ามารถ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายดว้ยขอ้มูลท่ีตรงตามความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย เม่ือพิจารณาผลการวจิยั
พบวา่ลูกคา้มีความตระหนกัรู้สามารถจดจ าตราสินคา้ของโตโยตา้ไดอ้ยูใ่นระดบัมาก  ท าใหโ้ตโยตา้
เกิดขอ้ไดเ้ปรียบทางการตลาดและการแข่งขนัอยา่งย ัง่ยนื ลูกคา้สามารถรับรู้ถึงคุณภาพในการ
พฒันาเทคโนโลยแีละนวตักรรมของโตโยตา้อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงส่งผลเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ท าให้
ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจเม่ือใชร้ถยนตโ์ตโยตา้อยูใ่นระดบัมากเช่นกนั ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพดา้น
เทคโนโลยแีละนวตักรรมของรถยนตโ์ตโยตา้ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก บริษทัจึงควร
พฒันาดา้นเทคโนโลยแีละนวตักรรมโดยเนน้การประหยดัน ้ามนัและเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม  
พร้อมทั้งการพฒันาเทคโนโลยีเพื่อลดตน้ทุนการผลิตลงในขณะท่ีคุณภาพของสินคา้ยงัคงเดิมหรือ 
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ดีข้ึนโดยไม่ตอ้งปรับราคาของรถยนตเ์พิ่มข้ึน ก็จะส่งผลท าใหลู้กคา้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้และ
เกิดการซ้ือสินคา้ซ ้ า รวมทั้งยงับอกต่อหรือแนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ืออีกดว้ย  
 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ จากผลการวจิยัพบวา่ผูป้ระกอบการควรมุ่งพฒันาดา้นสมรรถนะ
ของรถยนตแ์ละเทคโนโลยกีารประหยดัน ้ามนั เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
รถยนตใ์นระดบัมากและมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ผูป้ระกอบการจึงควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันาดา้น
เทคโนโลยแีละนวตักรรมเพื่อใหร้ถยนตมี์สมรรถนะสูงและประหยดัน ้ามนั นอกจากน้ีปรับปรุงและ
พฒันาคุณภาพการบริการหลงัการขายใหดี้ยิง่ข้ึน รวมทั้งขยายศูนยบ์ริการและตวัแทนจ าหน่ายให้
ครอบคลุมพื้นท่ีใหม้ากข้ึนเพื่อใหลู้กคา้สะดวกในการเขา้มาใชบ้ริการและเลือกซ้ือรถยนตไ์ดง่้ายข้ึน 
 

ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรศึกษาขอ้มูลดา้นการโฆษณา และการขายโดยพนกังาน ในเชิงลึกใหม้ากข้ึน
เน่ืองจากเป็นประเด็นท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก นอกจากน้ีควรศึกษาถึงเคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดประเภทอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากท่ีไดศึ้กษาแลว้จากการวจิยัน้ี 
 2. ขยายขอบเขตการศึกษาให้มีไปถึงตราสินคา้อ่ืน ๆ เพื่อหาน ามาใชใ้นการวางแผน
พฒันาการด าเนินงานทางการตลาด เพื่อเพิ่มยอดขายและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคใหม้ากข้ึน
ต่อไป 
 3. เพิ่มตวัแปรในการศึกษาใหม้ากข้ึน เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธ์ทาง
การตลาดต่อไป เช่น ตวัแปรดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นความตอ้งการของลูกคา้ เป็นตน้ 
 4. ควรมีการศึกษาโดยการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกกบัลูกคา้ 
ผูแ้ทนจ าหน่าย เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีจะเป็นแนวทางการพฒันาผลิตภณัฑ ์และการส่ือสารการตลาดเพื่อ
เพิ่มคุณค่าตราสินคา้ไดอ้ยางสมบูรณ์มากข้ึน 
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