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4.19 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  )  เกี+ยวกบั

ปัจจยัดา้นวธีิการสื+อสารทางการตลาดกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามสถานภาพ) 61 

4.20 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งสถานภาพกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอม

ชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ มีความพึง

พอใจต่อวธีิการสื+อสารทางการตลาด เป็นรายคู่ 62 

4.21 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เกี+ยวกบั

ปัจจยัดา้นทศันคติกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามสถานภาพ) 62 

4.22 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งสถานภาพกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอม

ชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ มีความพึง

พอใจต่อทศันคติ เป็นรายคู่ 63 

4.23 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  )  เกี+ยวกบั

ปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามสถานภาพ) 63 

4.24 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งสถานภาพกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอม

ชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ มีความพึง

พอใจต่อดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการ เป็นรายคู่ 64 

4.25 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เกี+ยวกบั

ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้กบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามสถานภาพ) 64 

4.26 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งสถานภาพกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอม

ชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ มีความพึง

พอใจต่อดา้นคุณค่าตราสินคา้ เป็นรายคู่ 65 
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4.27 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เกี+ยวกบั

ปัจจยัดา้นวธีิการสื+อสารทางการตลาดกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามรายได)้ 65 

4.28 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งรายไดก้บัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQน

นาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อ

วธีิการสื+อสารทางการตลาด เป็นรายคู่ 66 

4.29 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เกี+ยวกบั

ปัจจยัดา้นทศันคติกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามรายได)้ 68 

4.30 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งรายไดก้บัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQน

นาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อ

ทศันคติ เป็นรายคู่ 68 

4.30 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งรายไดก้บัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQน

นาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อ

ทศันคติ เป็นรายคู่ (ต่อ) 69 

4.31 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เกี+ยวกบั

ปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามรายได)้ 70 

4.32 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งรายไดก้บัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อคุณภาพ

ผลิตภณัฑแ์ละการบริการ เป็นรายคู่ 70 

4.33 แสดงผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เกี+ยวกบั

ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้กบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามรายได)้ 71 
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4.34 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งรายไดก้บัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อคุณค่าตรา

สินคา้ เป็นรายคู่ 72 

4.35 ผลค่าความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นวธีิการสื+อสารทางการตลาดกบัความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร 73 

4.36 ผลค่าความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นทศันคติกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใช้

นํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร 74 

4.37 ผลค่าความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการกบัความ

พึงพอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร 75 

4.38 ผลค่าความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้กบัความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร 75 
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บทที& 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ปัญหาและความสําคญัของปัญหา 

ธุรกิจเครื+องสําอางเป็นธุรกิจที+ไดรั้บความนิยมแมส้ภาวะเศรษฐกิจจะเป็นเช่นไรจะ

รุ่งเรืองหรือตกตํ+าการจาํหน่ายสินคา้ก็ยงัคงไดรั้บผลกระทบกระเทือนนอ้ยกว่าตลาดอื+น สาเหตุเกิด

จากผูบ้ริโภคมีความสนใจเกี+ยวกบัการดูแลรูปลกัษณ์ และนํQ าหอมจดัเป็นเครื+องสําอางที+ให้ความ

สนใจและนิยมใชอ้ยา่งต่อเนื+องมากขึQนเช่นกนั ซึ+ งในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมที+เปลี+ยนแปลงไป

ผูห้ญิงที+ดูแลตวัเองเพิ+มมากขึQน และในส่วนของเพศชายกเ็ริ+มหนัมาดูแลรูปลกัษณ์ตวัเองและใหค้วาม

สนใจเรื+องความสวย ความงามมากขึQนเช่นกนั จึงเกิดอตัราผูบ้ริโภคเพิ+มขึQน (พิสิฐ, 2552) รวมถึง

ปัจจุบนัเป็นยุคของเทคโนโลยีทาํให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลต่าง ๆไดง่้ายขึQน สาเหตุที+นํQ าหอม

กลายเป็นที+นิยมเพราะนํQ าหอมเป็นส่วนสาํคญัในการเสริมสร้างบุคลิกภาพ ความมั+นใจใหก้บัตนเอง 

รวมถึงรสนิยมและเอกลักษณ์เฉพาะตัว ผูบ้ริโภคนิยมใช้นํQ าหอมเพื+อเพิ+มเสน่ห์ให้กับตัวเอง 

(www.sme.ktb.co.th, 2559)    

ปัจจุบนัธุรกิจเครื+องสาํอางเป็นธุรกิจที+มีอตัราการเติบโตเพิ+มขึQนทุกปี ซึ+ งตลาดนีQ มีความ

หลากหลายทัQงเรื+องชนิด คุณสมบติั คุณภาพ และราคา ที+สามารถสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้

เป็นอย่างดี สินคา้เครื+ องสําอางและผลิตภณัฑ์สําหรับดูแลร่างกาย (สํานักงานส่งเสริมการคา้ใน

ต่างประเทศ ณ นครแฟรงกเ์ฟิร์ต, 2559)  มีดงันีQ  

1. สินคา้ดูแลผวิพรรณ ไดแ้ก่ ครีมทาผวิ ครีมทาหนา้ ครีมกนัแดด   

2. สินคา้เพื+อการดูแลรักษาผม ไดแ้ก่ แชมพูหรือครีมนวดผม นํQายาบาํรุง

ผม ยายอ้มผม  

3. สินคา้ใชใ้นการแต่งหนา้ ไดแ้ก่ ที+ทาเปลือกตา ที+ทาปาก ที+ปัดแกม้  

4. เครื+องอาบนํQาต่าง ๆ ไดแ้ก่ สบู่เหลวอาบนํQา ยาสีฟัน   

5. นํQาหอมและเครื+องหอม  

ซึ+ งนํQ าหอมและสินคา้ความงามอื+นๆก็เป็นสินคา้อุปโภคที+มีความสาํคญัสาํหรับทุกเพศ

และทุกวยั เพื+อเป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค สินคา้นํQาหอมหรือผลิตภณัฑที์+กล่าวถึง

ยงัสามารถจดัตามระดบัของกลุ่มผูบ้ริโภคเป็น 2 แบบ คือ แบบสินคา้พรีเมียม (Premium) ซึ+ งมีราคา

ค่อนขา้งสูง และสินคา้ที+ผลิตแบบเป็นจาํนวนมาก (Mass Production) มีราคาไม่สูงจนเกินไปนกั การ
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มีราคาที+แตกต่างกนัของสินคา้นัQนขึQนอยูก่บัชื+อเสียง รวมถึงช่องทางการจดัจาํหน่าย จากขอ้มูลสถิติ

พบวา่ ยอดขายในประเทศเยอรมนั ตัQงแต่ปี 2554 – 2559 (หน่วย: ลา้นยโูร) มีการเติบโตเพิ+มสูงขึQนมา

เป็นเวลาหลายปี โดยในปี 2556, 2557 และ 2558 มูลค่าตลาดของสินคา้ประเภทนีQ  คือ 14,672 ลา้นยโูร, 

14,916.5 ลา้นยูโร และ 15,313.6 ลา้นยูโร ตามลาํดบั (สํานักงานส่งเสริมการคา้ในต่างประเทศ  

ณ นครแฟรงกเ์ฟิร์ต, 2559) 

 

 
 

ภาพที? 1.1 แสดงแผนภูมิขายของสินคา้เครื+องสาํอางและผลิตภณัฑส์าํหรับดูแลร่างกายในเยอรมนี 

ตัQงแต่ปี 2554 – 2559 (หน่วยลา้นยโูร) โดยขอ้มูลสถิติจากบริษทั Statista, 2559 

 

นอกจากนีQ การคาดการณ์ของสมาคมเครื+ องสําอาง เครื+ องอาบนํQ า และนํQ าหอม แห่ง

ประเทศเยอรมนี ไดก้ล่าวไวว้่า ในระหว่างปี 2555 – 2563 มูลค่าตลาดนํQ าหอม เพิ+มขึQนร้อยละ 1.7 

(สาํนกังานส่งเสริมการคา้ในต่างประเทศ ณ นครแฟรงกเ์ฟิร์ต, 2559) 

 

รายการ ยอดขายปี 2557 

(ลา้นยโูร) 

ยอดขายปี 2558 

(ลา้นยโูร) 

เพิ+มขึQน/ลดลง 

สินคา้เพื+อความงาม/เครื+องสาํอาง 13,070 13,387 2.4 

เครื+องสาํอางสาํหรับแต่งหนา้ 1,540 1,605 4.2 

สินคา้ดูแลรักษาผวิพรรณและใบหนา้ 2,853 2,991 4.9 

นํQาหอมสาํหรับผูห้ญิง 1,051 1,067 1.5 

นํQาหอมสาํหรับผูช้าย 509 516 1.5 

อื+นๆ 7,120 7,209 1.0 

 

ภาพที? 1.2 แสดงยอดขายสินคา้เพื+อความงามหรือเครื+องสาํอางในปี 2557 และ 2558 โดยขอ้มูลจาก

สาํนกังานส่งเสริมการคา้ในต่างประเทศ ณ นครแฟรงกเ์ฟิร์ต, 2559 
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แนวโน้มกระแสตลาด (Trends) ของโลกในปัจจุบนัรวมถึงในอนาคตที+กาํลงัเติบโต 

ไดแ้ก่ การรักษาสุขภาพและความงาม ตลาดที+มีขนาดใหญ่ ประกอบดว้ย สหรัฐอเมริกา สหภาพ

ยโุรป องักฤษ และบราซิล เป็นตน้ ตลาดเยอรมนัเป็นตลาดที+ใหญ่ที+สุดและมีศกัยภาพมากที+สุดใน

กลุ่มประเทศสหภาพยโุรป และนบัเป็นตลาดหนึ+งที+เป็นที+นิยมเป็นอยา่งมากจึงทาํให้ตลาดมีโอกาส

การเติบโตเพิ+มขึQนในอนาคต ตามดว้ยประเทศฝรั+งเศส สเปน สหราชอาณาจกัร และอิตาลี บริษทัจาก

หลายประเทศให้ความสนใจกบัผลิตภณัฑ์ ประเทศที+กล่าวมาลว้นมีชื+อเสียงเพราะบริษทัเหล่านีQ มี

ศกัยภาพในการพฒันาสินคา้ บริษทันานาชาติจาํนวนมากจากหลายประเทศไดห้ันมาเริ+มลงทุนใน

การผลิตสินคา้ดงักล่าวในประเทศรัสเซีย อินเดีย และจีน ถึงแมส้ภาวะเศรษฐกิจของโลกจะค่อนขา้ง

ซบัเซา แต่ตลาดสินคา้เครื+องสาํอางของโลกกลบัขยายตวัเพิ+มขึQน และธุรกิจนีQ ไดส้ร้างผลกาํไรอยา่ง

มหาศาล และไม่มีแนวโนม้หรือสัญญาณวา่ธุรกิจนีQ จะทรงตวัหรือหดตวัอีกดว้ย (สาํนกังานส่งเสริม

การคา้ในต่างประเทศ ณ นครแฟรงกเ์ฟิร์ต, 2559) 

การส่งออกของประเทศไทยสินคา้เครื+องสาํอางก็เป็นสินคา้ส่งออกที+สาํคญัอยา่งหนึ+ ง

ของไทยที+อตัราการส่งออกยงัคงขยายตวั แมว้า่เศรษฐกิจของโลกจะอยูใ่นภาวะซบเซา เนื+องจากเป็น

สินคา้จาํเป็นที+ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้งใช้ ขอ้มูลจาก Euromonitor ระบุว่าตลาดเครื+ องสําอางใน

ประเทศไทยปี 2560 มีมูลค่ารวมกว่า 1.68 แสนล้านบาท  และมีอัตราการเติบโตถึง 7.8%  

(www.brandbuffet.in.th, 2018)  

 

 
 

ภาพที? 1.3 แสดงภาพรวมอุตสาหรมมความงามในปี 2560 โดยขอ้มูลจาก www.brandbuffet.in.th, 2018 

 

ตลาดเครื+องสาํอางของประเทศไทยเติบโตต่อเนื+องทุกปีและมีอตัราการเติบโตมากกวา่

จีดีพีของประเทศ เนื+องจากไลฟ์สไตล์ที+ เปลี+ยนแปลงไปของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบันจึงทาํให้

เครื+องสําอางกลายเป็นสินคา้ที+ไดรั้บความนิยม เพื+อใชดู้แลตวัเองให้ดูดียิ+งขึQน นอกจากนีQ คนไทยก็

เริ+มตน้ใชผ้ลิตภณัฑที์+มีอตัราอายุของผูบ้ริโภคนอ้ยลงเรื+อยๆ รวมถึงเพศชายเริ+มให้ความสําคญักบั
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การดูแลตวัเองมากขึQน ในส่วนของผูป้ระกอบการยงัคงมีนวตักรรมและสินคา้ใหม่  ที+พฒันาออกมา

ตอบรับไลฟ์สไตล์ของลูกคา้อย่างต่อเนื+อง ด้วยขนาดตลาดที+ใหญ่และดีมานด์การเติบโตอย่าง

ต่อเนื+องทุกปีกลายเป็นแหล่งรายได ้ส่งผลให้มีผูป้ระกอบการรายใหม่ เขา้มาชิงส่วนแบ่งการตลาด

จากผูป้ระกอบการรายเดิมอยา่งต่อเนื+อง หากดูเฉพาะบริษทัที+จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยข์องไทย  

(SET) มีหลายบริษทัที+เริ+มแตกไลน์สู่ธุรกิจ นอกจากนีQ บางบริษทัทาํการเปลี+ยนพอร์ตมาทาํธุรกิจ

เครื+องสาํอางโดยตรง (www.brandbuffet.in.th, 2018) 

จากขอ้มูลดงักล่าวแสดงให้เห็นว่า ธุรกิจประเภทนํQ าหอมมีการขยายตวั อยา่งต่อเนื+อง 

จึงเป็นโอกาสที+สามารถเติบโตไดอี้กในอนาคต ดงันัQนธุรกิจประเภทนีQ มี การแข่งขนักนัสูงมากใน

ปัจจุบนัดูไดจ้าก ผลิตภณัฑค์วามงาม Luxury Brand หลากหลายตราสินคา้ที+เขา้สู่ประเทศไทย ดงันัQน

การวดัคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของผูบ้ริโภค สามารถวดัไดจ้ากทศันคติของผูบ้ริโภคที+มีต่อสินคา้

ตราหนึ+งๆจากการประเมินตราสินคา้ในภาพรวม ของผูบ้ริโภคซึ+ งเป็นปัจจยัก่อใหเ้กิดพฤติกรรมใน

การซืQอสินคา้หนึ+ งๆ (นทัธมน, 2555)  ซึ+ งตลาดนํQ าหอมในปัจจุบนัมีความหลากหลายทัQงเรื+องชนิด 

คุณสมบติั ราคา และคุณภาพของสินคา้ หากผูรั้บบริการไดรั้บการบริการเป็นไปตามที+คาดหวงั การ

บริการหรือผลิตภณัฑน์ัQนก็จะมีคุณภาพ (พิเชษฐ ชยัประไพพงษ,์ 2560)  ที+สามารถตอบโจทยค์วาม

ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการณ์หนัมาใชก้ลยทุธ์การตลาดรูปแบบต่าง 

ๆ เพื+อชิงส่วนแบ่งการตลาด ที+มีมูลค่ามหาศาลทัQงในและนอกประเทศ (พิสิฐ, 2552)  

แม้ว่าธุรกิจประเภทนํQ าหอมจะเติบโตและมีการขยายตวัอย่างเนื+องมากเพียงไรแต่

นํQาหอมแบรนดไ์ทยกย็งัคงไม่เป็นที+นิยมของบริโภค ไม่สามารถสู้แบรนดที์+นาํเขา้จากต่างประเทศได้

แมว้า่จะมีคุณภาพ คุณสมบติั ใกลเ้คียงกนั ดงันัQนบริษทัในประเทศจึงควรมีกลยทุธ์และควรมีการทาํ

การตลาด เพื+อสู้กบัคู่แข่งที+มีมากในปัจจุบนัทัQงธุรกิจรายใหญ่และรายยอ่ยจากต่างประเทศ โดยสร้าง

ความน่าสนใจใหก้บัตวัแบรนดแ์ละผลิตภณัฑเ์พื+อใหส้ามารถดึงดูดลูกคา้ได ้ซึ+ งการทาํการตลาดที+คน

นิยมใชก้นัคือ การสื+อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การวางแผน และการผสมผสานการสื+อสาร

ธุรกิจหลายๆรูปแบบเพื+อให้บรรลุเป้าหมายที+กาํหนดโดยการใชเ้ครื+องมือต่างๆ ไดแ้ก่ การโฆษณา 

การส่งเสริมการขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย การประชาสมัพนัธ์ การมีการสื+อสารทางการตลาด

หลากหลายช่องทางเพื+อสื+อสารกบัผูบ้ริโภคไดท้ั+วถึงและมีประสิทธิภาพสูงสุดให้ผูบ้ริโภครับรู้

คุณสมบติัของสินคา้ แต่การเลือกใชก้ลยทุธ์ขึQนอยูก่บัประเภทสินคา้ การเลือกใชก้ลยทุธ์ไดนิ้ยามของ 

IMC คือ  “ ขบวนการการพฒันาระบบการสื+อสารดว้ยการใชเ้ครื+องมือสื+อสารในหลายรูปแบบและ

ใช้เพื+อให้สามารถเข้าถึงผูบ้ริโภค ซึ+ งแต่ละเครื+ องมือต้องถูกใช้อย่างกลมกลืนต่อเนื+องโดยมี

วตัถุประสงคเ์พื+อให้ผูบ้ริโภครู้จกั เขา้ใจ และมองว่าสินคา้แบรนดน์ัQนมีคุณค่า”  ดงันัQนการวางแผน
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กลยุทธ์การสื+อสารทางการตลาดตอ้งคาํนึงถึงงบประมาณ วตัถุประสงค ์และปัจจยัอื+น ๆประกอบ 

ไดแ้ก่ ประเภทของสินคา้ กลยทุธ์ทางการตลาด ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์(พิสิฐ, 2552) 

ผูศึ้กษาจึงสนใจที+จะศึกษาถึง “การสื+อสารทางการตลาดที+มีผลต่อความพึงพอใจใช้

นํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ+ งผลของการศึกษาครัQ งนีQสามารถ นาํไปใชเ้ป็น

ประโยชน์เป็นแนวทางในการวางแผนการปรับปรุงต่อไป  

 

 

1.2 วตัถุประสงค์ 

1.2.1 เพื+อศึกษาวิธีสื+อสารทางการตลาดที+ทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึง

พอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ   

1.2.2 เพื+อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที+มีผลต่อความพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

1.2.3 เพื+อศึกษาคุณภาพสินคา้ที+มีผลต่อความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

1.2.4 เพื+อศึกษาคุณค่าของตราสินคา้ที+มีผลต่อความพึงพอใจพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ   

  

 

1.3 คาํถามวจิยั 

1.3.1 วิธีสื+อสารทางการตลาดแบบใดที+ทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึง

พอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

1.3.2 ทศันคติอะไรที+ทาํใหผู้บ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

1.3.3 คุณภาพสินคา้แบบใดที+ทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจใช้

นํQ าหอมชัQนนาํ  

1.3.4 คุณค่าของแบรนดแ์บบใดที+ทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจใช้

นํQ าหอมชัQนนาํ  

 

 

1.4 ขอบเขตของการวจิยั 

1.4.1 ขอบด้านระยะเวลา: เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในเดือนสิงหาคม - เดือน

กนัยายน พ.ศ.2562  

1.4.2 ขอบเขตดา้นเครื+องมือ: เกบ็ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามทัQงหมด 400 ชุด 
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1.4.3 ขอบเขตดา้นกลุ่มตวัอยา่ง: คนไทยที+อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน 

1.4.4 ขอบเขตดา้นพืQนที+การวจิยั: เขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.5 ขอบเขตดา้นการศึกษา: ศึกษาการสื+อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ทัQง 

5 วิธี ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การโฆษณา การส่งเสริมการตลาดด้วยพนักงานขาย การ

ประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง คุณค่าของตราสินคา้ ทศันคติของผูบ้ริโภค และคุณภาพสินคา้  

 

 

1.5 สมมตฐิานของการของงานวจิยั 

ผลที+ได้จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที+ เกี+ยวข้อง นําไปสู่การ

ตัQงสมมติฐานที+เกี+ยวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างวิธีการสื+อสารทางการตลาดกบัความพึงพอใจในการ

เลือกซืQอนํQาหอมเคาน์เตอร์แบรนด ์ดงันีQ  

สมมติฐานที+ 1: การส่งเสริมการขายมีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึง

พอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

สมมติฐานที+ 2: การโฆษณามีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจใช้

นํQ าหอมชัQนนาํ  

สมมติฐานที+ 3: การส่งเสริมการตลาดด้วยพนักงานขายมีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

สมมติฐานที+ 4: การประชาสัมพนัธ์มีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึง

พอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

สมมติฐานที+ 5: การตลาดทางตรงมีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

สมมติฐานที+ 6: ทศันคติมีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจในการ

เลือกซืQอนํQาหอมเคาน์เตอร์แบรนด ์ 

สมมติฐานที+ 7: คุณภาพสินคา้มีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจใช้

นํQ าหอมชัQนนาํ  

สมมติฐานที+ 8: คุณค่าของแบรนดมี์ผลทาํใหผู้บ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

สมมติฐานที+ 9: ลัก ษณะท า งป ร ะช า ก รศ าสต ร์ มี ผ ลทํา ใ ห้ ผู ้บ ริ โ ภค ใน เ ข ต

กรุงเทพมหานครพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ 
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1.6 ประโยชน์คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 ประโยชน์ต่อองค์กรที+เป็นธุรกิจจาํหน่ายผลิตภณัฑ์นํQ าหอมไดรั้บทราบความ

คิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อปัจจยัดา้นวิธีการสื+อสารทางการตลาด ดา้นทศันคติ ดา้นคุณภาพ และดา้น

คุณค่าของตราสินคา้ที+มีอิทธิต่อความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ และสามารถนาํผลจากการศึกษาไป

ปรับใชใ้นการสร้างวิธีการสื+อสารทางการตลาดที+เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเพื+อเพิ+ม

ยอดขาย ฐานลูกคา้มากยิ+งขึQนและเกิดความภคัดีต่อตราสินคา้  

1.6.2 ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ทาํให้ไดบ้ริโภคสินคา้หรือการบริการที+ตรงตามความ

ตอ้งการจนเกิดเป็นความพึงพอใจต่อตราสินคา้  

 

 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.7.1 การสื+อสารทางการตลาด คือ การนาํการสื+อสารและการตลาดมาร่วมกนั ทาํใหมี้

รูปแบบเป็นกระบวนการที+ผสมผสานกนัระหว่างกระบวนการสื+อสาร และกระบวนการทางการ

ตลาดไวด้ว้ยกนัอย่างลงตวัโดย การสื+อสารการตลาด ถูกทาํขึQนมาเพื+อสนับสนุนการทาํการตลาด 

สร้างการรับรู้ ความเขา้ใจ ใหก้บัผูบ้ริโภค  

1.7.2 นํQ าหอมชัQนนาํ คือ ตรานํQ าหอมที+ยอดนิยมมากที+สุด 40 อนัดบั ไดแ้ก่ Channel, 

Dior, Versace, Yves Saint Laurent, Dolce & Gabbana, Creed, Gucci, Givenchy, Bulgari, Tom 

Ford, Hermes, Burberry, Paco Rabanne, Boss Corporation, Prada, Thierry Mugler, Chloe, Polo, 

Lacoste, John Paul Gaultier, Issey Miyake, Davidoff, Victor & Rolf, Stila, Bottega Veneta, Cartier, 

Lancome, Valentino S.p.A, Clinique, Espada, Kenzo, Marc Jacods, Elizabeth Arden, Micheal 

Kors, Hanae Mori, Adidas, DKNY, Dunhill Records, Estee Lauder, Vera Wang   

1.7.3 ทัศนคติ คือ ความนึกคิด ความรู้สึกที+มีต่อสินค้าและบริการของตราสินค้า

ผลิตภณัฑแ์ละผูใ้หบ้ริการ โดยประเมินความพึงพอใจวา่รู้สึกทางบวก เป็นกลาง หรือทางลบ 
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บทที& 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและวรรณกรรมที&เกี&ยวข้อง 

  

 

ในการศึกษาการวิจยันีQ เป็นการศึกษาเรื+อง การสื+อสารทางการตลาดที+มีผลต่อความพึง

พอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัใชแ้นวคิดและทฤษฎีที+เกี+ยวขอ้ง

ดงันีQ   

2.1  แนวคิดและทฤษฎีลกัษณะประชากรศาสตร์  

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกบัการสื+อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกบัทศันคติ 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการ  

2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกบัคุณค่าตราสินคา้ 

2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี+ยวกบัความพึงพอใจ  

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎลีกัษณะประชากรศาสตร์  

พรทิพย ์วรกิจโภคาทร (2529 อา้งถึงในชิดชนก ทองไทย, 2556) ไดก้ล่าวถึงความ

แตกต่างทางลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ+ งแต่ละผูรั้บสารมีความแตกต่างกนัไป โดยความแตกต่างทาง

ประชากรศาสตร์ จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ และการสื+อสาร ไดแ้ก่  

1. เพศ (Sex) การวจิยัพบวา่ลกัษณะของเพศชาย และเพศหญิงจะส่งผลใหก้ารสื+อสารข

ทัQงสองเพศมีความแตกต่างกนัออกไป เช่น การวิจยัเกี+ยวกบัการชมภาพยนตร์ของวยัรุ่น พบวา่วยัรุ่น

ชายมีความสนใจภาพยนตร์ Action มากที+สุด ส่วนเด็กวยัรุ่นหญิงมีความสนใจภาพยนตร์ Romantic 

มากที+สุด  

2. อายุ (Age) การรับรู้และการยอมรับของผู ้ที+ มีอายุแตกต่างกันส่งผลให้การ

ตอบสนองของทศันคติและการปรับเปลี+ยนพฤติกรรมแตกต่างกัน ผูที้+มีอายุน้อยจะเชื+อฟังและ

ประพฤติตามไดง่้ายกวา่ผูที้+มีอายมุาก สามารถชกัจูงและโนม้นา้วไดง่้าย อีกทัQงอายยุงัมีความสมัพนัธ์

กบัการสื+อสารอีกดว้ย เช่น การสื+อสารของภาษาวยัรุ่น จะพบวา่มีภาษาแปลกใหม่เพิ+มขึQนมาอยูเ่สมอ 

เป็นตน้ 
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3. การศึกษา (Education) การศึกษามีผลต่อพฤติกรรม และทศันดติในการรับรู้การ

สื+อสารที+แตกต่างกนั รวมถึงประสิทธิภาพของผูรั้บสาร จึงคน้พบงานวิจยัที+กล่าวว่า การศึกษาของ

ผูรั้บสารนัQนทาํให้การสื+อสารต่างกนัไป เช่น ผูรั้บสารที+มีการศึกษาสูงมกัจะไม่เชื+อข่าวสารอะไร

ง่ายๆ มกัจะหาขอ้มูลเพิ+มเติมเพื+อวเิคราะห์ข่าวสารนัQน  

4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึงอาชีพ รายได ้

เชืQอชาติตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว ส่งผลให้การรับรู้ และทศันคติที+มีต่อขอ้มูลข่าวสารนัQน

แตกต่างกนั  

มณฑกาญจน์ วิจิตรสกลธ (2552) กล่าววา่ ประชากรศาสตร์เป็นแนวคิดที+แสดงใหเ้ห็น

ถึงความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของแต่ละบุคคล ซึ+ งกล่าวคือ ประชากรศาสตร์ที+

แตกต่างกนัมีผลต่อการแสดงความพึงพอใจที+แตกต่างกนั  

นอกจากแนวความคิดดงักล่าวแลว้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 อา้งถึงใน สาธิยา เถื+อนวถีิ, 

2555) ยงัไดเ้สนอแนวแนวคิดเกี+ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลที+มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่  

1. อายุ ผูที้+มีอายุน้อยจะมีความตอ้งการสินคา้และบริการแตกต่างจากผูที้+มีอายุเยอะ

กวา่ เช่น ผูที้+อยูใ่นช่วงวยัรุ่นมกัจะใหค้วามสนใจกบัสินคา้ตามเทรนด ์มกัถูกชกัจูงไดง่้าย ส่วนผูที้+อยู่

ในช่วงผูสู้งวยัจะใหค้วามสาํคญักบัการดูแลสุขภาพ เป็นตน้ 

2. วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขัQนตอนการดาํรงชีวิตของแต่ละบุคคล ส่งผลใหมี้ความคิด 

ทัศนคติ และความต้องการแตกต่างกัน ทาํให้เกิดพฤติกรรมการซืQ อสินค้าแตกต่างกัน โดยมี

ความสมัพนัธ์กบักาํลงัในการจบัจ่ายสินคา้และความสนใจของตวับุคคล 

3. อาชีพ แต่ละบุคคลนําไปสู่ความจาํเป็น และความต้องการสินคา้ที+แตกต่างกัน 

ยกตวัอยา่งเช่น นกัเรียนการจะซืQอชุดนกัเรียนเป็นสินคา้จาํเป็น ส่วนผูบ้ริหารจะซืQอสินคา้ที+มีราคาสูง 

เป็นตน้ 

4. โอกาสทางเศรษฐกิจ หรือรายได ้มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซืQอสินคา้และบริการ 

ปัจจยันีQประกอบดว้ย รายได ้การออมทรัพย ์และทศันคติเกี+ยวกบัการจบัจ่ายใชส้อย 

5. การศึกษา ผูที้+มีการศึกษาที+แตกต่างกนัมีผลต่อการพิจารณาเลือกซืQอสินคา้และ

บริการ เช่น ผูที้+มีการศึกษาสูงจะเลือกซืQอสินคา้ที+น่าเชื+อถือและมีราคาสูงมากกวา่  

ปรมะ สตะเวทิน (2533 อา้งถึงในศุภเสกข์ ประจกัษ์สุวิถี, 2554) กล่าวถึงลกัษณะ

ประชากรศาสตร์แตกต่างกนัในเชิงจิตวทิยา ดงันีQ  

1. เพศ ที+มีความแตกต่างกนั ส่งผลให้การรับรู้และการสื+อสารต่างกนั คือ เพศหญิงมี

แนวโน้มมีความสนใจ และต้องการที+จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที+เพศชาย

นอกเหนือจากการรับและส่งข่าวสาร ยงัตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีอีกดว้ย (Will, Goldhabers; 
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Yate. 1980) นอกจากนีQ เพศหญิงและเพศชายมีความคิด และทศันคติที+แตกต่างกัน ทัQงนีQ เพราะ

วฒันธรรมและของทัQงสองเพศต่างกนั 

2. อายุ เป็นสิ+งที+มีความแตกต่างกนัทัQงความคิดและพฤติกรรม ผูที้+มีอายุนอ้ยมกัจะมี

ความคิดเป็นอิสระ และมองในแง่บวกมากกว่าคนที+มีอายุมาก ในขณะที+คนที+มีอายุมากมกัจะมี

ความคิดที+เป็นระเบียบมีแบบแผน และมองโลกในแง่ลบมากกว่าคนที+มีอายุนอ้ย เนื+องมาจากผ่าน

การใชชี้วิตมายาวนานกวา่และมีประสบการณ์มากกวา่ การสื+อสารของผูที้+มีอายมุากจึงมีความจริงจงั 

เนน้ข่าวสารที+เป็นขอ้เทจ็จริง ส่วนผูที้+มีอายนุอ้ยจะเนน้การสื+อสารดา้นการบนัเทิง ความสนุกสนาน  

3. การศึกษา ส่งผลใหมี้กระบวนการคิดวิเคราะห์ ทศันคติและพฤติกรรมแตกต่างกนั 

คนที+มีการศึกษาสูงจะคิดวิเคราะห์ข่าวสารในขณะที+รับสารไปดว้ย และหาขอ้สนบัสนุนต่อเหตุผล

นัQน ผูที้+มีการศึกษาสูงจึงเป็นผูรั้บสารที+ดีและเขา้ใจสารที+ผูส่้งสารกาํลงัสื+อไดดี้ 

4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึงอาชีพ รายได ้

เชืQอชาติตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว ส่งผลให้การรับรู้และปฏิกิริยาของผูรั้บสารที+มีต่อผูส่้งสาร

แตกต่างกนั 

จากแนวคิดดา้นประชากรศาสตร์ขา้งตน้กล่าวว่า ความแตกต่างดา้นประชากรศาสตร์

ส่งผลใหมี้การสื+อสารและรับสารที+แตกต่างกนั รวมถึงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคก็แตกต่างกนั

ออกไปด้วย  ดังนัQ นผู ้วิจัย จึงได้นําแนวคิดนีQ มาใช้ในการค้นหาคําตอบเกี+ ยวลักษณะด้าน

ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน วา่ส่งผลต่อความ

พึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํที+หรือไม่ 

  

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกี&ยวกบัการสื&อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

Integrated Marketing Communication: IMC 

คาํว่า “การสื+อสารทางการตลาด” (Marketing Communication) ประกอบดว้ยคาํว่า 

“การสื+อสาร” (Communication) ซึ+ งหมายถึง กระบวนการที+ส่งต่อความคิดและแบ่งปันความหมาย

ระหว่างบุคคลหรือองคก์รกบับุคคล และคาํว่า การตลาด (Marketing) ซึ+ งหมายถึงกิจกรรมต่าง ๆ ที+

ธุรกิจหรือองคก์รใชใ้นการส่งมอบหรือแลกเปลี+ยนคุณค่าบางอย่างให้แก่ลูกคา้ เมื+อนาํสองคาํนีQ มา

รวมกนักจ็ะหมายถึง องคป์ระกอบในส่วนประสมทางการตลาดของตราผลิตภณัฑห์นึ+งๆ ที+ส่งผลให้

ดาํเนินธุรกิจเกิดไดง่้ายและดียิ+งขึQน โดยผูท้าํการสื+อสารทางการตลาดมุ่งจะทาํกลยทุธ์ใหแ้ก่ตราสิคา้ 
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วางตราสินคา้ใหโ้ดดเด่น และน่าสนใจ เพื+อใหผู้รั้บสารเป้าหมายรับรู้ตราสินคา้ ( สิทธิk  ธีรสรณ์, 2551 

อา้งถึงใน ทนตวรรณ คณะเจริญ, 2558) 

“การสื+อสารทางการตลาด” เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดที+มุ่งใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดทศันคติ

ที+ดีและเกิดพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเหล่านัQน (Kotler, 2004 อา้งถึงใน ทนตวรรณ คณะเจริญ, 2558) 

1. กลุ่มเป้าหมายในการสื+อสารทางการตลาด 

กลุ่มเป้าหมายในการสื+อสารทางการตลาดมี 2 ประเภท ไดแ้ก่ กลุ่มเป้าหมายภายนอก

และกลุ่มเป้าหมายภายใน (สมวงศ ์พงศส์ถาพร, 2546 อา้งถึงใน ทนตวรรณ คณะเจริญ, 2558) 

กลุ่มเป้าหมายภายนอกสําหรับการสื+อสารทางการตลาด คือกลุ่มคนที+อยู่นอกองค์กร  

ซึ+ งไดแ้ก่ 

1. ลูกคา้ในอดีต 

2. ลูกคา้ปัจจุบนั 

3. ผูที้+อาจเป็นลูกคา้ในอนาคต 

4. คู่แข่ง 

5. พอ่คา้คนกลาง 

6. หน่วยงานของรัฐหรือผูเ้ชี+ยวชาญภายนอก 

องคก์รจะมีการสื+อสารทางการตลาดกบับุคคลเหล่านีQ แต่ละกลุ่มไม่เหมือนกนั เช่น ผูที้+

เคยเป็นลูกคา้เดิมกอ็าจใชก้ารโฆษณาและไปรษณียท์างตรง ถา้เป็นลูกคา้ปัจจุบนักอ็าจใชก้ารโฆษณา 

การให้ขอ้มูลใหม่ๆเกี+ยวกบัผลิตภณัฑ ์ถา้เป็นผูบ้ริโภคที+อาจกลายมาเป็นลูกคา้เราในอนาคตอาจใช้

การโฆษณาการจัดแสดงสินคา้ ณ จุดซืQอหรือการขายโดยบุคคล เป็นต้น ถ้ากลุ่มเป้าหมายเป็น

หน่วยงานของรัฐ เช่น คณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค หรือกระทรวงแรงงานและกลุ่มคุม้ครอง

สิทธิประโยชน์ต่าง ๆ เช่น NGO องค์กรอาจตอ้งใชก้ารประชาสัมพนัธ์เพื+อแจง้ให้ทราบเกี+ยวกบั

กิจกรรมขององคก์รอยา่งสมํ+าเสมอ 

กลุ่มเป้าหมายภายในสาํหรับการสื+อสารทางการตลาด คือ ผูที้+เป็นพนกังานขององคก์ร 

ซึ+ งอาจเป็นบุคคลดงันีQ  

1. พนกังาน 

2. ผูถื้อหุน้ 

3. เจา้หนา้ที+ฝ่ายต่าง ๆ 

บุคคลเหล่านีQ ตอ้งการทราบว่า องค์กรมีนโยบายทางการตลาดอย่างไรเมื+อนาํเสนอ

ผลิตภณัฑใ์หม่หรือยกเลิกผลิตภณัฑเ์ก่า การสื+อสารทางการตลาดสามารถสร้างกาํลงัใจในการทาํงาน

ได้ ถา้พนักงานรู้สึกว่าองค์กรของตนเป็นผูน้าํในธุรกิจและนาํเสนอนวตักรรมออกสู่ทอ้งตลาด
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ตลอดเวลา กจ็ะทาํใหพ้นกังานรู้สึกกระตือรือร้น ตอ้งการความกา้วหนา้ รู้สึกผกูพนัธ์กบัองคก์ร และ

มีการกล่าวถึงองคก์รในทางบวกไม่วา่จะเป็นการสื+อสารภายในหรือภายนอก กล็ว้นเป็นการส่งขอ้มูล

ที+ถูกตอ้งไปยงัเป้าหมายโดยใช้แหล่งกาํเนิดสารที+น่าเชื+อถือในช่วงจงัหวะเวลาที+เหมาะสม การ

สื+อสารในลกัษณะนีQ เรียกวา่ กลยทุธ์แบบบูรณาการ (Integrated Strategy) ซึ+ งมีลกัษณะดงันีQ  (Burnett 

& Moriarty,1998 อา้งถึงใน ทนตวรรณ คณะเจริญ, 2558) 

1. สื+อถูกขอ้มูล (Right Information) ผูท้าํการสื+อสารทางการตลาดตอ้ง

ประเมินว่าผูรั้บสารใหค้วามสาํคญักบัขอ้มูลของเราเพียงใด ผูรั้บสารตอ้งการขอ้มูลที+เป็นกลางหรือ

ขอ้มูลที+แสดงอารมณ์ความรู้สึก หรือผูรั้บสารทราบขอ้มูลอะไรแลว้บา้ง เป็นตน้ 

2. สื+อถูกคน (Right People) ผูท้าํการสื+อสารทางการตลาดควรพิจารณา

วา่จะส่งขอ้มูลไปใหใ้ครหรือสื+อสารกบัใคร 

3. ใช้ถูกแหล่ง (Right Sources) ผูท้าํการสื+ อสารทางการตลาดควร

พิจารณาว่าผูรั้บสารมีความคิดเห็นอย่างไรต่อแหล่งที+มาของสาร เช่น ผูรั้บสารเชื+อแหล่งขอ้มูลใด 

เป็นใจรับแหล่งขอ้มูลอื+น ๆ มากนอ้ยเพียงใด เป็นตน้ 

4. สื+อถูกเวลา (Right Time) ผูท้าํการสื+อสารทางการตลาดควรพิจารณาวา่ 

จะใช้วิธีใดบา้งในการสื+อสาร ควรจะสื+อสารเวลาใด จะจดัสรรงบประมาณอย่างไร ซึ+ งแนวทาง

เหล่านัQนจะตอ้งเป็นไปตามเป้าหมายที+กาํหนดไวแ้ละทรัพยากรที+มีอยู ่

2. กระบวนการสื+อสารทางการตลาด 

กระบวนการสื+อสารทางการตลาดมี 8 ขัQนตอน ดงันีQ  (สิทธิk  ธีรสรณ์, 2551 อา้งถึงใน 

ทนตวรรณ คณะเจริญ, 2558) 

1. การระบุปัญหาหรือโอกาส ผูท้าํการสื+อสารทางการตลาด ควรใช้

ประสบการณ์ การวิจัยหรือกาวิเคราะห์คู่แข่งในการชีQ ให้เห็นปัญหาและโอกาสที+เกี+ยวขอ้งกับ

แผนการสื+อสาร ซึ+ งสามารถวิเคราะห์ได้จากการใช้เครื+ องมือ SWOT เช่นเดียวกับเมื+อวางแผน

การตลาด ในการระบุปัญหาในการสื+อสารทางการตลาดองคก์รจะสนใจเฉพาะปัญหาที+มีผลต่อสาร

ทางการตลาดเท่านัQน เพราะสามารถแกไ้ดด้ว้ยการสื+อสารทางการตลาด ปัญหาดงักล่าวเกี+ยวขอ้งกบั

ภาพลกัษณ์ ทศันคติ การรับรู้ ความรู้หรือขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์แต่ผูท้าํการสื+อสารทางการตลาด อาจ

ไม่ใชก้ารสื+อสารทางการตลาดในการแกไ้ขปัญหา ที+เกี+ยวกบัผลิตภณัฑ ์ราคา หรือการจดัจาํหน่าย 

เช่น ถา้หากสินคา้มีราคาแพงเกินไป จะสื+อสารเพื+อบอกวา่ไม่แพงไม่ได ้แต่ถา้หากสินคา้ถูกมองวา่มี

คุณภาพไม่ดี ผูท้าํการสื+อสารทางการตลาดสามารถสื+อสารให้ผูบ้ริโภคทราบถึงคุณภาพที+ดีของ

ผลิตภณัฑไ์ด ้เพราะเป็นปัญหาดา้นการรับรู้เกี+ยวกบัผลิตภณัฑ ์
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2. การกาํหนดวตัถุประสงค ์วตัถุประสงคใ์นการสื+อสารทางการตลาดมี

ที+มาจากวตัถุประสงคท์างการตลาดและหลงัจากที+ไดว้ิเคราะห์ปัญหาและโอกาสแลว้ ในการกาํหนด

วตัถุประสงค ์ผูท้าํการสื+อสารทางการตลาด อาจยึดรูปแบบลาํดบัขัQนของผลกระทบที+แสดงถึงการ

ตอบสนองที+ผูท้าํการสื+อสารทางการตลาดตอ้งการให้เกิดขึQนกบัผูบ้ริโภคเมื+อทาํการสื+อสาร (ตาม

แผนภาพที+ 2.1) 

โดยทั+วไป วตัถุประสงค์ทางการสื+ อสารอาจแบ่งได้เป็น 5 ประเภท 

(Burnett &Moriarty, 1998) คือ 

1. เพื+อทาํใหเ้ป็นที+รู้จกั 

2. เพื+อสร้างความเขา้ใจ 

3. เพื+อเปลี+ยนทศันคติและการรับรู้ 

4. เพื+อเปลี+ยนพฤติกรรม 

5. เพื+อยนืยนัความคิดหรือการตดัสินใจ 

 

 
  

ภาพที? 2.1 แบบจาํลองลาํดบัขัQนของผลกระทบ (Hierarchy of Effects Models). 

ที+มา: Lavidge &Steiner, 1961. 

 

3. การเลือกผูรั้บสารเป้าหมาย กลุ่มคนในตลาดที+เป็นผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการของ

องค์กร ถือว่าเป็น ตลาดเป้าหมาย (Target Market) ส่วนผูรั้บสารเป้าหมาย (Target Audience) 

หมายถึงผูที้+องคก์รตอ้งการสื+อสารดว้ยผูท้าํการสื+อสารทางการตลาดตอ้งระบุให้ไดว้่าใครเป็นผูรั้บ

สารเป้าหมายบา้ง จึงตอ้งมีขอ้มูลเกี+ยวกบัตลาดและผลิตภณัฑอ์ยา่งละเอียด เช่น ใครเป็นผูผ้ลิต ใคร

เป็นผูข้าย ใครเป็นผูใ้ช ้ผูใ้ชใ้ชอ้ยา่งไร และผูบ้ริโภครับรู้อยา่งไร 

4. การสร้างสาร การตดัสินใจวา่จะสื+อสารอะไรกบัผูรั้บสารไม่ใช่เรื+องง่าย กลยทุธ์

การสร้างสารขึQนอยู่กับผลการวิเคราะห์ SWOT ที+ เราทราบหลังจากที+ได้ดาํเนินการวิเคราะห์

สถานการณ์ ผูรั้บสารเป้าหมายแต่ละกลุ่ม มีความตอ้งการที+ไม่เหมือนกนัในเรื+องสารที+ตอ้งการจะ

ไดรั้บ อยา่งไรก็ตาม สารที+องคก์รไดสื้+อออกไป ตอ้งสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์ตราผลิตภณัฑข์อง

องคก์รและความหมายโดยรวมของสารนัQน 

5. การเลือกใช้สื+ อ ผูท้าํการสื+อสารทางการตลาดต้องมีการวางแผนการใช้สื+ อ 

เลือกใชสื้+อที+เขา้ถึงผูรั้บสาร เป้าหมาย ณ จุดที+องคก์รและผูรั้บสารเป้าหมายเจอกนั หรือที+เรียกวา่ จุด

การตระหนกัรู้®ความรู้®ความชอบ®ความชอบมากกวา่®ความเชื+อ®การซืQอ 
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ติดต่อ (Con-tact Point) กลยทุธ์การใชสื้+อตอ้งสอด คลอ้งกบักลยทุธ์การสร้างสารและงบประมาณที+

มี เช่น ถา้งบประมาณมีนอ้ย ก็ไม่ควรใชก้ารโฆษณาทางโทรทศัน์ ถา้จะใชก้ารตลาดทางตรงก็ตอ้ง

ตดัสินใจว่าจะใชสื้+ออะไร เป็นตน้ เพราะสื+อแต่ละประเภทเหมาะกบักลยุทธ์ในการสร้างสารที+ไม่

เหมือนกนัผูท้าํการสื+อสารทางการตลาดตอ้งวิเคราะห์สื+อแต่ละประเภทโดยละเอียดเพื+อตดัสินใจใช้

สื+อใหบ้งัเกิดผลทางการสื+อสารมากที+สุด ภายใตก้รอบของค่าใชจ่้ายที+มี 

6. การกําหนดงบประมาณ ผูท้ ําการสื+ อสารทางการตลาดควรตัดสินใจเรื+ อง

งบประมาณ หลังจากที+ได้วางแผนกลยุทธ์ต่าง ๆ แล้ว แต่ในความเป็นจริง องค์กรจะจัดสรร

งบประมาณมาแลว้ในแผนการตลาด กล่าวคือผูท้าํการสื+อสารทางการตลาด จะไดรั้บแจง้ว่าปีนีQ มี

งบประมาณเท่าไร แลว้นาํงบประมาณนัQนมาวางแผนการสื+อสารทางการตลาดอีกที โดยผูท้าํการ

สื+อสารทางการตลาดตอ้งประมาณว่าจะใชเ้งินกบักิจกรรมการสื+อสารทางการตลาดต่าง ๆ จาํนวน

เท่าไร เช่น การโฆษณาในรายการต่าง ๆ การผลิตตวัอยา่งผลิตภณัฑส์าหรับแจกให้ทดลองใช ้การ

จดัการชิงโชค เป็นตน้ ผูท้าํการสื+อสารทางการตลาดตอ้งหาขอ้มูลเหล่านีQ จากบุคคลต่าง ๆ ทัQงภายใน

และภายนอกองคก์ร งบประมาณสุดทา้ยที+คาํนวนมกัจะเกินงบประมาณที+ไดรั้บจดัสรรจากองคก์ร 

จึงมกัตอ้งมีการปรับเนืQอหาของกิจกรรมใหเ้หมาะสม 

7. การปฏิบัติตามแผน  โดยส่วนใหญ่แผนการสื+ อสารทางการตลาดจะมี

ประสิทธิภาพหรือไม่ ขึQนอยูก่บัการนาํไปปฏิบติั (Implementation) การปฏิบติัตามแผน มี 3 ขัQนตอน 

ดงันีQ  

7.1 การตดัสินใจทุกเรื+องที+กล่าวถึงในแผน ซึ+ งไดแ้ก่ ประเภทของสื+อ วนั

เวลาขนาดการถ่ายทาํ นกัแสดง ฯลฯ 

7.2 การมอบหมายใหผู้ใ้ดผูห้นึ+งรับผดิชอบหนา้ที+ต่าง ๆจนเสร็จ 

7.3 การติดตามว่าดาํเนินงานประสบความสําเร็จหรือไม่ในการปฏิบติั

ตามแผนตอ้งมีการทาํงานประสานกนัระหวา่งบุคคลหลายฝ่าย จงัหวะเวลามีความสาํคญัอยา่งยิ+งใน

การปฏิบติัตามแผน ผูท้าํการสื+อสารทางการตลาดตอ้งมีการเผื+อเวลาล่วงหนา้และไม่เกิดเวลาทบัซอ้น

กนั ถา้มีกิจกรรมการสื+อสารทางการตลาดมากกวา่หนึ+งอยา่ง ผูค้า้คนกลางและพนกังานขายก็จะตอ้ง

รับผิดชอบภาระงานเป็นสองเท่า ผูท้าํการสื+อสารทางการตลาดจึงตอ้งจดัเวลาสาหรับงานแต่ละงาน

ไม่ใหค้าบเกี+ยวกนั อนึ+งโดยส่วนใหญ่เมื+อองคก์รมีกิจกรรมทางการตลาดใด ๆ ควรใหพ้นกังานของ

องคก์รทราบเป็นกลุ่มแรกจากนัQนจึงสื+อสารกบักลุ่มผูล้งทุนในบริษทั แลว้จึงแจง้ไปยงัคนในชุมชน

สื+อมวลชนและผูบ้ริโภคในที+สุด หรือถา้ผลิตภณัฑ์ใหม่ตอ้งเกี+ยวขอ้งกบักฎหมาย องค์กรควรขอ

คาํปรึกษาจากหน่วยงานของรัฐดา้นนีQดว้ย 
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8. การประเมินผล หลงัจากที+ผูท้าํการสื+อสารทางการตลาดไดป้ฏิบติัตามแผนแลว้ ก็

ตอ้งประเมินว่าไดผ้ลตามเป้าหมายที+ตัQงไวห้รือไม่ และองคก์รอาจจา้งหน่วยงานภายนอกที+มีความ

เชี+ยวชาญมาประเมินแต่ผูสื้+อสารทางกาตลาดตอ้งกาํหนดมาตรฐานเพื+อให้เขา้ใจตรงกนัว่าการ

สื+อสารในแต่ละครัQ งตอ้งการบรรลุในเรื+องใดบา้ง จากนัQนก็ดูวา่การสื+อสารทางการตลาดเป็นไปตาม

วตัถุประสงคห์รือไม่ แลว้นาํผลที+สงัเกตมาเปรียบเทียบกบัมาตรฐานที+ตัQงขึQนใหท้ราบดูประสิทธิภาพ

ของการปฏิบติังาน และควรวดัประสิทธิผลโดยนาํอตัราการตอบสนองจริงไปเปรียบเทียบกบัอตัรา

การตอบสนองที+คาดไวใ้นวตัถุประสงค ์ซึ+ งถา้อตัราการตอบสนองจริงตํ+ากวา่ที+วางแผนไว ้กถื็อวา่ไม่

บรรลุวตัถุประสงค ์

การสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การในการสร้างรูปแบบและกลยทุธ์

การสื+อสารที+มุ่งให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้และเกิดความสนใจในผลิตภณัฑ์ดังที+คาดหวงัไว  ้เพื+อให้

กลุ่มเป้าหมายสนใจซืQอและพึงพอใจในสินคา้ โดยใชเ้ครื+องมือสื+อสารหลายรูปแบบ หรืออีกนยัหนึ+ง 

IMC เป็นการวางแผนภายใตค้วามคิดเดียวโดยการใชเ้ครื+องมือการสื+อสารหลายๆวิธี ซึ+ งเป็นการ

ผสมผสานเครื+องมือของการสื+อสารใหมี้ประสิทธิภาพมาก จนผลลพัธ์นัQนมีความชดัเจนและถูกตอ้ง

เหมาะสมมากขึQน อนัเกิดประโยชน์ต่อตราสินคา้ (ทนตวรรณ คณะเจริญ, 2558)  

นายเจสสิกา้ ชณัฐฎา สุดสุข (2559) กล่าวว่า การสื+อสารการตลาดแบบครบ เป็นการ

สื+อสารการตลาดอยา่งเป็นวงจร(Circular) ที+มีลกัษณะการใชอ้ยา่งซํQ า ๆ และต่อเนื+องอยา่งไม่สะดุด

เป็นระยะเวลาหนึ+ง เพื+อปรับทิศทางและบริหารการไหลเวียนของขอ้มูลข่าวสาร โดยพฒันาและนาํ

เครื+องมือการส่งเสริมการตลาด(Promotion) การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sale 

Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) กล่าวว่าการตลาดสร้างสัมพนัธ์เป็นเครื+องมือ

สื+อสารการตลาดที+สามารถนาํมาใชไ้ดอ้ยา่งต่อเนื+อง โดยพฒันาฐานขอ้มูลลูกคา้ที+มีอยูส่ามารถช่วย

สร้างโปรแกรมการสื+อสารการตลาดโดยใชก้ารสื+อสารหลายรูปแบบผสมผสานทาํงานร่วมกนัเพื+อ

ความชดัเจนตรงกนัเป็นหนึ+งเดียว ใหบ้รรลุแผนงานอยา่งมีประสิทธิภาพมากที+สุด  

นุจรี เตซะสุกิจ (2557) กล่าววา่ การสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เป็นแนวทางที+

ช่วยใหข้อ้มูลของผลิตภณัฑที์+เผลแพร่มีความน่าสนใจต่อผูบ้ริโภค อีกทัQงยงัมีผลต่อยอดขายสูง ทาํให้

สามารถคิดได้อย่างครบถว้นเพื+อที+จะสื+อสารกับผูบ้ริโภคได้ทุกรูปแบบ และยงัทาํให้เกิดความ

รับผิดชอบในดา้นการสร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้และช่วยให้ธุรกิจเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดง่้ายขึQน การ

สื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีแนวคิด 4 ประการดงันีQ  

1. เป็นการรวบรวมการสื+อสารทุกรูปแบบที+เหมาะสมกบัผูบ้ริโภค โดย

ระลึกวา่ผูบ้ริโภครับรู้ข่าวสารตลอดเวลาและข่าวสารนัQนมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซืQอ 
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2. จุดเริ+มตน้ในการติดต่อสื+อสารของสินคา้โดยการสืบคน้วิธีการสื+อสาร

อนัเป็นประโยชน์กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย คาํนึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื+อศึกษาคุณสมบติัต่าง 

ๆของสินคา้และระบุรูปแบบการสื+อสารการตลาดที+ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย 

3. การใช้การสื+ อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะต้องมีข้อมูลที+

เพียงพอเกี+ยวกับผูบ้ริโภคเฉพาะที+มีประสิทธิภาพในการรับข่าวสารทางการตลาดได้ดี ซึ+ งผูรั้บ

ข่าวสารที+เป็นเป้าหมาย ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที+ภคัดีต่อตราสินคา้ (Loyal brand user) ผูบ้ริโภคของคู่แข่ง 

(Competitive user) และผูบ้ริโภคทีเปลี+ยนตราสินคา้ (Swing user) 

4. การสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะติดต่อสื+อสารแบบ 2 ทาง

กบัผูบ้ริโภคทัQง Online และOffline เพื+อให้ข่าวสารกบัผูบ้ริโภค รับฟังคาํติชม และตอบสนองต่อ

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

เกลา้กมล สุริยนัต์ (2554) กล่าวว่า การใชก้ารสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมี

แนวคิดคือ การมีวิธีการใหม่ๆสําหรับการบริหาร การวางแผนการทาํการตลาด ตวัแทนโฆษณา

ภายนอกจะตอ้งใชก้ลยุทธ์แบบประสมประสานกนัแมจ้ะมีความซับซ้อนมากแต่ผลลพัธ์ออกมาดี 

ดงันัQนแนวคิดนีQ จึงเป็นที+ยอมรับสาํหรับการโฆษณาแบบมืออาชีพทางการตลาด 

พนิตสิริ ศิลปะระเสริฐ (2555)  ใหค้วามหมายวา่ เป็นการพฒันาการสื+อสารในรูปแบบ

ต่างๆ อย่างต่อเนื+อง เพื+อเป็นเครื+องมือในการสื+อสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื+อให้กลุ่มเป้าหมายนัQนมี

ความสนใจต่อผลิตภณัฑ ์ 

ทนตวรรณ คณะเจริญ (2558) ใหค้วามหมายวา่ กระบวนการในการพฒันาแผนงานมุ่ง

ให้โน้มน้าวและชักจูงกลุ่มเป้าหมายที+คาดว่าจะเป็นผูบ้ริโภคที+ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซืQอและ

บริโภคสินคา้ โดยรูปแบบเหล่านัQนเป็นการใช้เครื+ องมือสื+อสารหลายรูปแบบที+มีการผสมผสาน

เครื+องมืออยา่งกลมกลืน เพื+อใหง้านนัQนมีความชดัเจนและถูกตอ้งเหมาะสมมากขึQน 

จากความหมายดงักล่าวจะเห็นลกัษณะของการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ซึ+ ง

มีเครื+ องมือในการสื+ อสารทางการตลาดแบ่งออกเป็น  4 ประเภท  ได้แก่  การโฆษณา  การ

ประชาสมัพนัธ์ การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย 

1. การโฆษณา (Advertising)  

ทนตวรรณ คณะเจริญ (2558) กล่าววา่ เป็นการสื+อสารทางการตลาดที+ใช้

สื+อมวลชนในการสื+อสารไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายใหรั้บสารในเวลาเดียวกนั โดยที+ผูโ้ฆษณาตอ้ง

ใชทุ้นหรือพื+นที+ในการสื+อสาร อีกทัQงเป็นเครื+องมือการสื+อสารที+แพร่หลายที+สุด โดยเฉพาะอยา่งยิ+ง

เมื+อองคก์รตอ้งการการโฆษณาเพื+อส่งสารให้กบัผูบ้ริโภคในวงกวา้งรับรู้สินคา้ แต่ผูรั้บสารในการ
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โฆษณาไม่สามารถตอบสนองผูโ้ฆษณาในทนัที ซึ+ งต่างจากการขายโดยบุคคลที+สามารถตอบสนอง

ต่อผูรั้บสารไดท้นัที สื+อที+มกัใชใ้นการโฆษณา เช่น วทิย ุโทรทศัน์ เป็น  

2. การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 

เป็นการสื+อสารทางการตลาดโดยการเผยแพร่ข่าวเกี+ยวกบัองคก์รซึ+ งเป็น

กาประชาสัมพนัธ์องคก์ร (Corporate Public Relations) เรียกว่า การประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด 

(Marketing Public Relations) โดยมีจุดประสงคเ์พื+อสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์รสู่สาธารณชน และ

สามารถสร้างสัมพนัธ์กับบุคคลต่าง ๆ ที+มีส่วนได้เสียกับองค์กรได้ ซึ+ งขอ้มูลประชาสัมพนัธ์ที+

เผยแพร่เป็นขอ้มูลที+มีความน่าเชื+อถือ (ทนตวรรณ คณะเจริญ, 2558) 

3. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

เป็นรูปแบบการเสนอเกี+ยวกบัผลิตภณัฑ์ของบริษทั โดยมีตวัแทนของ

องคก์รมาช่วยในการขายผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ พนงังานที+ร้านตวัแทนจาํหน่าย ซึ+ งการติดต่อสื+อสารเพื+อ

จูงใจใหลูกคา้ตดัสินใจเลือกซืQอ โดยการติดต่อแบบเผชิญหน้ากนั เพื+อนาํเสนอเกี+ยวกบัผลิตภณัฑ์

ใหก้บัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (พนิตสิริ ศิลปะระเสริฐ, 2555)  

กญัญา เลิศฤดีวฒันวงศ,์ 2541 (กล่าวใน พิสิฐ ชยัวิริยะเกษม, 2552 ) การ

ขายโดยใชพ้นกังานขายเป็นเครื+องมือสื+อสารการตลาดที+ทาํหนา้ที+เพิ+มยอดขายโดยผ่าน บุคคลหรือ

พนกังานขาย ในขณะที+เครื+องมือสื+อสารการตลาดอื+น ๆ จะทาํงานดา้นการขายแบบทางออ้ม การขาย

โดยใชพ้นกังานขายจะทาํหนา้ที+ขายแบบทางตรง  โดยการเขา้พบลูกคา้แบบตวัต่อตวัเพื+อแนะนาํและ

เสนอขายสินคา้  

4. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

กิจกรรมทางการตลาดซึ+ งจัดหาสิ+ งจูงใจที+มีค่าพิเศษสําหรับผูบ้ริโภค 

(Consumer) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) และหน่วยงานขาย (Sale force) เพื+อสร้างความน่าสนใจและ

เพิ+มยอดขายและใชเ้ทคนิคเพื+อดึงดูดใจผูบ้ริโภคให้มีความสนใจและเกิดการซืQอ ไดแ้ก่ โปรโมชั+น

ต่างๆ (พนิตสิริ ศิลปะระเสริฐ, 2555) 

ทนตวรรณ คณะเจริญ (2558) กล่าวว่า เป็นการสื+อสารทางการตลาดให้

ผูบ้ริโภคตอบสนองต่อสินคา้นัQน จากการสร้างรูปแบบเพื+อจูงใจใหเ้กิดการซืQอสินคา้ และไม่ควรวที+

จะทาํการส่งเสริมการขายในระยะยาวเนื+องจากจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของสินคา้ได ้ 
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2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกี&ยวกบัทศันคต ิ

ทศันคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรู้สึกออกมาผา่นความคิดเห็นที+มีต่อสิ+ง

นัQน โดยแสดงออกถึงความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ (ศุภเสกข ์ประจกัษสุ์วิถี, 2554) นกัวิชาการจึง

กล่าวถึงความหมายของทศันคติ ที+หลากหลายความหมายไวต้ามทฤษฎีของแต่ละท่านดงัต่อไปนีQ  

Schiffman and Kanuk (1994 อา้งใน ศุภเสกข์ ประจกัษ์สุวิถี, 2554) ไดก้ล่าวว่าถึง

ความหมายวา่ เป็นความโนม้เอียงของความคิด โดยแสดงพฤติกรรมนัQนออกมาซึ+ งแสดงถึงความพึง

พอใจที+มีต่อสิ+งนัQน หรือแสดงออกถึงความคิดเห็นที+มีต่อสินคา้นัQน เช่น คุณภาพสินคา้หรือการ

บริการ  

Bovee, Hilton and Thrill (1995 อา้งถึงใน ศุภเสกข์ ประจกัษ์สุวิถี, 2554) กล่าวถึง

ความหมายวา่ เป็นการแสดงออก โดยโนม้เอียงไปฝ่ายใดฝ่ายหนึ+งต่อสินคา้นัQน อาจแสดงถึงในดา้นดี

หรือไม่ดี ซึ+ งทศันคติมีอิทธิพลต่อการซืQอหรือไม่ซืQอสินคา้นัQนของผูบ้ริโภค  

โมเดลสร้างทศันคติ การทาํความเขา้ใจความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติและพฤติกรรม 

เป็นการสร้างขึQนมาเพื+อเพื+อศึกษาถึงโครงสร้างของทศันคติและใช้ในการคาดคะเน การกาํหนด

ส่วนประกอบต่างๆ ของทศันคติ ที+มีความสมัพนัธ์กนั (ศิริวรรณ เสรีรีตน์ และคนอื+นๆ, 2538 อา้งถึง

ใน ศุภเสกข ์ประจกัษษสุ์วถีิ, 2554) โดยรายละเอียดดงันีQ  

 

 
 

ภาพที? 2.2 แสดงภาพโมเดลองคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model)  

ที+มา: ศิริวรรณ เสรีรีตน์ และคนอื+นๆ, 2538 
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โมเดลทศันคติ ประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ 

1. ความเขา้ใจ (Cognitive component) หมายถึง ส่วนหนึ+ งของโมเดลองคป์ระกอบ

ทศันคติ 3 ประการ ซึ+ งแสดงถึงความรู้, การรับรู้ และความเชื+อถือ ซึ+ งผูบ้ริโภคมีความรูสึกต่อสิ+งนัQน 

(Schiffman and Kanuk , 1994 อา้งใน ศุภเสกข์ ประจกัษ์สุวิถี, 2554) ส่วนของความเขา้ใจเป็น

ส่วนประกอบส่วนแรก ซึ+ งเกิดจากการรับรู้จากประสบการณ์ที+ผ่านมารวมถึงขอ้มูลที+ส่งผลต่อ

ทศันคติและความเชื+อ ความคิดที+สะท้อนการรับรู้ของแต่ละบุคคล และมีการประเมินเกี+ยวกับ

ความคิดนัQน จากการที+ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อสิ+งใดสิ+งหนึ+ง (ศุภเสกข ์ประจกัษสุ์วถีิ, 2554) 

2. ความรู้สึก (Affective component) ซึ+ งสะท้อนถึงอารมณ์ หรือความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภคที+มีต่อสิ+งใดสิ+งหนึ+ ง (Schiffman and Kanuk , 1994 อา้งใน ศุภเสกข ์ประจกัษสุ์วิถี, 2554) 

จากการวจิยัถูกคน้พบวา่อารมณ์และความรู้สึกเป็นส่วนหนึ+งที+ทาํใหป้ระสบการณ์ที+พบเจอเป็นดา้นดี

หรือดา้นร้ายซึ+งมีผลต่อดา้นจิตใจ จากการประเมินผลเบืQองตน้โดยธรรมชาติ การประเมินทศันคติเกิด

จากการใหค้ะแนนความพึงพอใจต่อสิ+งนัQน (ศุภเสกข ์ประจกัษสุ์วถีิ, 2554) 

3. พฤติกรรม (Co-native component) หมายถึง การสะทอ้นความน่าจะเป็นหรือ

แนวโนม้ที+จะมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยการกระทาํในรูปแบบใดรูปแบบหนึ+ง หรืออาจหมายถึง

ความตัQงใจที+จะซืQอ (Intention to buy) (Schiffman and Kanuk , 1994 อา้งใน ศุภเสกข ์ประจกัษสุ์วิถี, 

2554) นอกจากนีQ ส่วนของพฤติกรรมและความตัQงใจพฤติกรรม (Co native) ความรู้สึกความเขา้ใจ

ของผูบ้ริโภคดว้ยคะแนนความตัQงใจของผูซื้Qอสามารถประเมินความจาํเป็นของการซืQอผลิตภณัฑข์อง

ผูบ้ริโภคหรืออยา่งใดอยา่งหนึ+ง (ศุภเสกข ์ประจกัษสุ์วถีิ, 2554)  

มิ+งขวญั ศรีทอง (2558) กล่าววา่ ทศันคติเกิดจากประสบการณ์การเรียนรู้ จนก่อใหเ้กิด

ความรู้สึก และความคิดเห็นที+มีต่อสินคา้นัQน ๆและจะนาํไปสู่การตดัสินใจซืQอของผูบ้ริโภค ซึ+ งเป็น

สิ+งที+เปลี+ยนแปลงไดย้ากเมื+อเกิดทศันคติต่อสินคา้นัQนแลว้ ความคิดเห็นที+เป็นบวกหรือลบจึงมีผลต่อ

พฤติกรรมการซืQอของผูบ้ริโภค 

Thurstone (1928 อา้งใน องักรู   ทองสุนทร, 2555) กล่าววา่ ทศันคติเป็นผลรวมทัQงหมด

ของมนุษยที์+เกี+ยวกบัความรู้สึก อคติ ความคิด ความกลวัต่อบางสิ+งบางอยา่งการแสดงออก ทางการ

พูดเป็นความคิด และความคิดเป็นสัญลกัษณ์ทางทศันคติ ดงันัQน ถา้เราอยากจะวดั ทศันคติเราก็

สามารถทาํไดโ้ดยวดัความรู้สึกของผูบ้ริโภคที+มีต่อสินคา้นัQน ทศันคติเกิดขึQนในทางบวกหรือลบที+มี

ต่อสิ+งใดสิ+งหนึ+ง ซึ+ งจะเป็นอะไรไดห้ลายอยา่ง เป็นตน้วา่ สินคา้หรือบริการ ฯลฯ   

เสรี วงษ์มณฑา (2542 อา้งใน มณฑกาญจน์ วิจิตรสกลธ, 2552) กล่าวว่า ทศันคติ 

(Attitude) คือ ความรู้สึก ความรู้คิด ต่อสิ+งใดสิ+งหนึ+ง ทศันคติเป็นสาเหตุที+จะใหบุ้คคลเกิดพฤติกรรม 

ดงันัQนการสื+อสารการตลาดจึงควรที+จะใชเ้ครื+องมือในการสื+อสารเพื+อใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที+ดีต่อ
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ผลิตภณัฑน์ัQนๆ หรือโนม้นา้วใหเ้กิดการเปลี+ยนทศันคติของผูบ้ริโภค ที+จะนาํไปสู่พฤติกรรมการซืQอ

สินคา้ 

ชิดชนก ทองไทย, (2556) กล่าวว่า ทศันคติ คือ ความรู้คิด ความเชื+อ รวมถึงความรู้สึก

ชอบไม่ชอบ และแนวโน้มการแสดงพฤติกรรม ที+ มีต่อผลิตภัณฑ์หรือสิ+ งใดไปในลักษณะที+

สนบัสนุนหรือไม่สนบัสนุน ในองคป์ระกอบสามดา้น คือ ความรู้สึก ความรู้คิด และการแสดงออก

ซึ+งพฤติกรรมของบุคคล  

สาธิยา เถื+อนวิถี (2555) กล่าวว่า ความรู้สึกนึกคิด อารมณ์ความพึงพอใจ ความคิดเห็น 

ที+มีต่อสิ+งต่างๆ ที+จะนาํไปสู่พฤติกรรม ซึ+ งทศันคติเกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ที+ผา่นมาหรือ

สิ+งแวดลอ้มต่างๆ 

 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกี&ยวกบัคุณภาพผลติภณัฑ์และการบริการ   

พิเชษฐ ชยัประไพพงษ ์(2560) กล่าววา่ คุณภาพ คือ ผลิตภณัฑห์รือบริการที+ดีที+สุด โดย

มีคุณค่าและมีความเหมาะสมตรงตามความตอ้งการของผูใ้ช้บริการ ซึ+ งเกิดจากการเปรียบเทียบ

ระหวา่งความคาดหวงัและการรับรู้ในการใหบ้ริการหรือผลิตภณัฑ ์หากผูรั้บบริการไดรั้บการบริการ

ดงัที+คาดหวงั กล่าวไดว้า่ การบริการหรือผลิตภณัฑน์ัQนมีคุณภาพ  

ไพศาล เกษมพิพฒัน์กลุ (2556) ใหค้วามหมายวา่ การดาํเนินการเป็นไปตามเป้าหมายที+

กาํหนด อนัเกิดจากประสิทธิภาพในการทาํงาน ซึ+ งส่งผลผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในสินคา้และ

การบริการนัQน สร้างความไดเ้ปรียบใหก้บัคู่แข่ง คุณภาพสินคา้และการบริการนอกจากการประเมิน

จากด้านรูปธรรมแล้วยงัรวมถึงการประเมินทางด้านนามธรรมซึ+ งเป็นสิ+ งที+จับต้องไม่ได้มา

ประกอบการพิจารณาคุณสมบติัของคุณภาพสามารถแยกออกเป็น 2 แบบ ไดแ้ก่ 

1. คุณภาพของผลิตภณัฑ์ประกอบไปดว้ย 8 คุณสมบติั ไดแ้ก่ ลกัษณะเฉพาะ ความ

เชื+อถือได ้ตรงตามที+กาํหนด ความทนทาน ความสามารถในการใหบ้ริการ ความสวยความงาม การ

รับรู้คุณภาพ และชื+อเสียงของสินคา้ (ไพศาล เกษมพิพฒัน์กลุ, 2556) 

2. คุณภาพของการบริการ ประกอบดว้ย 10 คุณสมบติัที+สาํคญั  ไดแ้ก่ ความสามารถ 

ความน่าเชื+อถือได ้การเขา้ถึงได ้การตอบสนองความตอ้งการ ความเขา้ใจลูกคา้ ความสุภาพ ความ

น่าเชื+อถือ การติดต่อสื+อสาร ความปลอดภยั และสามารถรู้สึกไดใ้นการบริการ (ไพศาล เกษมพิพฒัน์

กลุ, 2556)    
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Crosby (1979 อ้างถึงใน เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และคณะ, 2018) กล่าวว่า คุณภาพ

ผลิตภณัฑ ์หมายถึง การผลิตที+มีประสิทธิภาพเป็นไปตามเป้าหมายที+กาํหนดไว ้และตรงตามความ

ตอ้งการ โดยลูกคา้มีความพึงพอใจต่อสินคา้นัQนจากการบริโภคสินคา้   

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552 อา้งถึงใน วภิาดา ไชยเชาวน และคณะ, 2559) กล่าววา่ คุณภาพ

ผลิตภณัฑ ์เป็นการประเมินประสิทธิภาพของกระบวนการทาํงาน เช่น อายกุารใชง้าน ความประหยดั 

ความมีมาตรฐาน เป็นตน้  

อนุกูล พลศิริ (2537 อา้งถึงใน เกอ ซ่ง, 2559) ให้ความหมายว่า คุณภาพ (Quality) 

หมายถึง ลกัษณะรายละเอียดของผลิตภณัฑที์+สามารถสงัเกตไดห้รือสามารถตรวจสอบไดโ้ดยวธีิการ

ทางกายภาพทางเคมีและชีวภาพ คุณลกัษณะที+วดัออกมาจะบ่งบอกถึงความแตกต่างของผลิตภณัฑ์

และเป็นคุณลกัษณะที+ผูซื้Qอตอ้งการ ซึ+ งแตกต่างกนัตามระดบัผูซื้Qอ  

ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลกัษิตานนท ์(2541 อา้งถึงใน ไพศาล เกษม

พิพฒัน์กุลม, 2556) ใหค้วามหมายวา่ คุณภาพผลิตภณัฑ ์คือ สิ+งที+ผูบ้ริโภคตอ้งการและมีความสนใจ

อยากไดสิ้นคา้นัQนมาบริโภค  

 

ทฤษฎขีองคุณภาพการให้บริการ (Theory of Service Quality) 

ในเรื+องคุณภาพการใหบ้ริการประกอบไปดว้ย 3 แนวความคิดหลกั คือ ความพึงพอใจ

ของลูกคา้ คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าของลูกคา้ (Cronin & Taylor, 1992; Oliver, 1993; 

Ziethaml, Parasuraman & Berry, 1988 อา้งถึงใน พิเชษฐ ชยัประไพพงษ,์ 2560) ตามแนวคิด พืQนฐาน

จากที+กล่าวมา ความพึงพอใจต่อการบริการของผูบ้ริโภค เป็นพฤติกรรมเชิงจิตวิทยาที+บุคคลมีต่อ

บริการที+ ไดรั้บหรือเกิดขึQน ( Oliver 1993 อา้งถึงใน พิเชษฐ ชยัประไพพงษ,์ 2560)   

ส่วนแนวคิดพืQนฐานเรื+องคุณภาพการให้บริการไดรั้บการกล่าวไว ้โดย  Cronin and 

Taylor (1992 อา้งถึงใน พิเชษฐ ชยัประไพพงษ,์ 2560) ซึ+ งกล่าวว่า ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 

เกิดจากการ เปรียบเทียบประสบการณ์ของผู ้บริโภคที+ได้รับการบริการกับความคาดหวังที+

ผูรั้บบริการนัQนมีทาํให้เกิดการประเมินคุณภาพการให้บริการได ้และคุณภาพการให้บริการของ

มุมมองเชิงการตลาด Herington (2017 อา้งถึงใน พิเชษฐ ชยัประไพพงษ,์ 2560)  ระบุความหมายไว้

ว่า คุณภาพการให้บริการ เป็นส่วนหนึ+งของการบริการ ที+สามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัของ

บุคคลได ้ซึ+ งเป็นแนวคิดดา้นพืQนฐานที+มองคุณภาพการให้บริการผ่านกรอบการ มองดา้นความพึง

พอใจต่อการให้บริการนีQ  นอกจากนีQแนวคิดนีQ เป็นความคิดเห็นเช่นเดียวกบั Lu Xu (2017 อา้งถึงใน 

พิเชษฐ ชยัประไพพงษ,์ 2560)  ซึ+ งอธิบายจากที+เคยทาํการวิจยัไวว้่า คุณภาพการให้บริการสามารถ

ประเมินผา่นความพึงพอใจของผูรั้บบริการได ้   
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การประเมินความพึงพอใจของผูบ้ริโภค หรือประเมินคุณภาพการให้บริการ สามารถ

ประเมินไดโ้ดยอาศยัแนวคิดพืQนฐานใดก็ได ้ขึQนอยู่เป้าหมาย และวตัถุประสงค์ของการประเมิน 

โดยเฉพาะสิ+งที+จะสามารถนาํไปใชป้ระโยชน์ต่อไดใ้นอนาคต เพียงแต่แนวคิดทฤษฎีและขอ้สรุป

ทั+วไปจากการวิจยัส่วนใหญ่จะประเมินผ่านความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเป็นสิ+งสําคญั (พิเชษฐ ชยั

ประไพพงษ,์ 2560) 

เกณฑก์ารพิจารณาคุณภาพการใหบ้ริการ 

Buzzle and Gale (1985 อา้งถึงใน พิเชษฐ ชยัประไพพงษ,์ 2560) ไดก้ล่าวถึงเกณฑก์าร

พิจารณาคุณภาพการใหบ้ริการไวด้งันีQ  

1. การประเมินโดยผูบ้ริโภคหรือผูรั้บบริการนัQนผา่นประสบการณ์ที+ไดรั้บ แต่อยา่งไร

ก็ตามผูบ้ริโภคแต่ละคนก็มีทศันคติ ความคิดและสิ+งที+ไดรั้บที+แตกต่างกนัไป ผลประเมินจึงมีความ

แตกต่างกนั 

2. องค์กรจะตอ้งพฒันาและเปลี+ยนแปลงไปตามรูปแบบต่างๆ อย่างต่อเนื+องและ

สมํ+าเสมอ ไม่มีสูตรสาํเร็จในการกาํหนดการบริการใหต้ายตวั ที+สามารถบอกไดว้า่แนวคิดรูปแบบใด

คือคุณภาพการบริการที+แทจ้ริง จึงตอ้งใชป้ระสบการณ์และการเรียนรู้เป็นตวักาํหนด 

3. เกิดจากการร่วมมือกนักบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียทุกฝ่ายจึงจะประสบความสาํเร็จ ไม่วา่

จะเป็น พนกังานผูใ้ห้บริการ หัวหนา้ผูดู้แล หรือองคก์ร ลว้นตอ้งช่วยกนัดาํการให้มีประสิทธิภาพ 

โดยเฉพาะการอบรมการบริการอยา่งสมํ+าเสมอ การรู้หนา้ที+ และมีใจรักในการให้บริการ เป็นสิ+งที+

ส่งผลใหเ้กิดคุณภาพการบริการ 

4. การบริหารการจดักรในดา้นการบริการ ผา่นการสื+อสารที+ถูกตอ้งและเป็นระบบเป็น

สิ+งสาํคญั พนกังานใหบ้ริการจะตอ้งรู้หนา้ที+ระบบการทาํงานรวมถึงความเขา้ใจที+มีต่อผูบ้ริโภค การ

ยอมรับคาํติชมเพื+อกลบัไปแกไ้ข และการบริการที+แสดงถึงความจริงใจเพื+อใหเ้กิดคุณภาพการบริการ   

5. ความเป็นธรรมเป็นสิ+ งสําคัญในการประเมินคุณภาพการบริการ ควรที+จะมี

คุณธรรมใหก้บัทุกฝ่ายเพื+อผลประโยชน์สูงสุด 

6. วฒันธรรมของการบริการของแต่ละองคก์รมีความแตกต่างกนั เพราะฉะนัQนองคก์ร

ควรเอาใจใส่กับทุกฝ่าย และยอมรับถึงความแตกต่างของแต่ละบุคคลทัQ งพนกงานบริการและ

ผูรั้บบริการ  

7. ความพร้อมในการให้บริการ และยอมรับในการเปลี+ยนแปลงที+จะเกิดขึQ นได้

ตลอดเวลา รวมถึงการกาํหนดการปรับเปลี+ยนหลากหลายรูปแบบการให้บริการเพื+อเตรียมความ

พร้อมในทุกสถานการณ์ที+จะเกิดขึQนเพื+อให้การบริการตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือ

ผูรั้บบริการ 
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8. การรักษาคาํมั+นสญัญาที+จะใหบ้ริการและดูแลผูบ้ริโภคดว้ยความเตม็ใจ และเป็นไป

ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

นอกจากนีQ  Steve and Cook (1995 อา้งถึงใน พิเชษฐ ชยัประไพพงษ,์ 2560) กล่าวว่า 

การเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภคมกัจะคาํนึงถึงองคก์ร ตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ ดงันัQนการบริการ

ของอลคก์รจึงเป็นสิ+งที+ควรคาํนึงถึงเช่นกนั โดยการพิจารณาไดจ้ากเกณฑ ์9 ประการดงัต่อไปนีQ  

1. ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงการบริการตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 

2. ทาํเลที+มีความสะดวกง่ายต่อการเขา้ถึงการบริการ  
3. ความน่าเชื+อถือของการบริการ 
4. มองผูบ้ริโภคอยา่งสาํคญั  และเท่าเที+ยม 

5. ค่าบริการที+มีความเหมาะสม 

6. การใหบ้ริการทัQงก่อนและหลงัการบริการอยา่งมีคุณภาพ 

7. ความมีชื+อเสียงของการบริการ 
8. ความปลอดภยั 
9. ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 

คุณภาพการให้บริการนั+นเป็นเรื+ องที+มีความหลากหลายมุมมองในการประเมิน แต่

อยา่งไรองคก์รควรใหค้วามสาํคญัและใส่ใจในเรื+องของการใหบ้ริการ เพราะการบริการที+ดีส่งผลต่อ

ภาพลกัษณ์ขององคก์ร ควรคาํนึงถึงผูบ้ริโภคการตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นสิ+งที+

ควรใส่ใจและนาํมาปรับเปลี+ยน พฒันาอยา่งต่อเนื+องจึงจะส่งผลต่อความสาํเร็จขององคก์ร  ( พิเชษฐ 

ชยัประไพพงษ,์ 2560 ) 

ดงันัQนสามารถสรุปความหมายและคุณลกัษณะของคาํวา่ คุณภาพ คือ การดาํเนินงานที+

มี ประสิทธิภาพ ตรงตามเป้าหมายที+กาํหนดไว ้โดยสินคา้หรือบริการนัQนสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคเกิด

ความประทบัใจ ลูกคา้มีความเตม็ใจที+จะยองรับการบริการอยา่งต่อเนื+อง ซึ+ งมิใช่เรื+องที+ประเมินจาก

สิ+งของที+เป็นรูปธรรมเพียงอย่างเดียวแต่จะตอ้งนาํคุณสักษณะดา้นอื+นๆ มาประกอบเขา้ดว้ยกนั ( 

ไพศาล เกษมพิพฒัน์กลุ, 2556 ) สามารถแยกออกเป็น 2 แบบ คือ 

1. คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ประกอบด้วย 8 คุณสมบติั ได้แก่ ด้าน

สมรรถนะ ความสวยงาม ลกัษณะเฉพาะ ความเชื+อถือได้ ความทนทาน ความสอดคลอ้งตามที+

กาํหนด ความสามารถในการใหบ้ริการ การรับรู้คุณภาพหรือชื+อเสียงของสินคา้ 

2. คุณภาพของการบริการ ประกอบดว้ย 10 คุณสมบติั ไดแ้ก่ ความ

สุภาพ ความเชื+อถือได ้การตอบสนองความตอ้งการความสามารถ การติดต่อสื+อสาร การเขา้ถึงได ้

ความปลอดภยั ความน่าเชื+อถือ ความเขา้ใจลูกคา้ และสามารถรู้สึกไดใ้นการบริการ  
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2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกี&ยวกบัคุณค่าตราสินค้า  

 

ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 

นกัวิชาการและนกัการตลาดพยายามที+จะหาความหมาย และวิธีในการประเมินคุณค่า

ตราสินคา้ตลอดจนถึงการศึกษาแนวคิดที+ทาํใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภคที+แขง็แกร่ง (อจัฉรา 

มีทองแสน, 2554) โดยนกัวชิาการใหค้วามหายไวห้ลากหลาย ดงันีQ  

Aaker (1996 อา้งถึงใน นววฒัน์ สิทธิพรม, 2558) กล่าววา่ ตราสินคา้ หมายถึง ชื+อของ

สินคา้ หรือตราสญัลกัษณ์ในสินคา้นัQนๆ อาจเป็นเครื+องหมาย ชื+อ หรือบรรจุภณัฑ ์ที+บ่งบอกถึงสินคา้

ในรูปแบบต่างๆ ตราสินคา้จึงเป็นสิ+งที+ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซืQอเป็นสิ+งแรก โดยพิจารณาจาก

สญัลกัษณ์ ความโดดเด่น ความน่าสนใจ ของตราสินคา้นัQน   

ภารดี ผิวขาว (2558) กล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง สิ+งที+ทาํให้

ธุรกิจหรือบริษทั นัQน ๆ มีคุณค่า มีลกัษณะเฉพาะ แตกต่างจากที+มีอยู่ในตลาด ซึ+ งสามารถช่วยเพิ+ม

รายไดข้องบริษทัให ้เพิ+มมากขึQนได ้ในทางตรงกนัขา้มกส็ามารถที+ทาํใหมู้ลค่าของบริษทัลดลงไดอี้กดว้ย  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543 อา้งถึงใน อจัฉรา มีทองแสน, 2554) กล่าวไวว้่า คุณค่าตรา

สินคา้ เกิดจากการรับรู้ของผูบ้ริโภค ที+มีมุมมองในเชิงบวกต่อตราสินคา้นัQน คุณค่าตราสินคา้เป็นสิ+ง

สาํคญัต่อองคก์รที+จะสร้างความไดเ้ปรียบคู่แข่งได ้ 

Keller K.L. (2003 อา้งถึงใน วิภาดา ไชยเชาวน และคณะ, 2559) มองคุณค่าตราสินคา้ว่า 

โดยคุณค่าตราสินคา้จะเกิดขึQนเมื+อผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้ และคุน้เคยกบัตราสินคา้ในระดบัสูง 

รวมไปถึงความเชื+อมโยงไปยงัปฏิกิริยาเชิงบวกของผูบ้ริโภคมากกว่าตราสินคา้อื+น ๆ และเป็น

เอกลกัษณ์ในความทรงจาํของผูบ้ริโภคนัQน ๆ 

กนัยามาศ   เวสารนนัท์ (2554) กล่าวว่า ตราสินคา้ เป็นปัจจยัสําคญัในการสร้างการ

รับรู้โดยสร้างจากความโดดเด่น และความแตกต่างใหก้บัสินคา้และบริการผา่นการออกแบบและสื+อ

สารตราสินคา้ผ่านทางผลิตภณัฑ์ สัญลกัษณ์ และคุณประโยชน์ที+มอบให้ทัQงทางดา้นอารมณ์ และ

ดา้นการทาํงาน จนสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํในดา้นต่าง ๆ เหล่านีQ ได ้ซึ+ งทัQงหมดนีQจะนาํไปสู่การ

สร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ต่อไปเพื+อสร้างความสัมพนัธ์ และความภกัดีในตราสินคา้จน

เกิดเป็นการสร้างมูลค่าเพิ+ม (Added Value)  

Farquhar (1989 : 24-33 อา้งถึงใน กนัยามาศ   เวสารนนัท,์ 2554) กล่าววา่ คือ การสร้าง

มูลค่าให้กบั ผลิตภณัฑ์ ซึ+ งมองไดห้ลายแง่มุมจากผูบ้ริโภค ที+มองว่าคุณค่าตราสินคา้นัQน แสดงให้

เห็นถึงการเพิ+มขึQนของทศันคติ (Attitude Strength) ต่อตราสินคา้ หรือจากมุมมองของบริษทัจะมอง
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ว่าวดัค่าไดจ้ากรายไดที้+เพิ+มขึQน จากสินคา้ ซึ+ งเกิดจากการลงทุนสาํหรับส่งเสริมการตลาดที+ที+ลดลง 

อีกทัQงการตัQงราคาที+สูงกว่าคู่แข่งได ้จนมีการเพิ+มขึQนของ ส่วนแบ่งการตลาด ส่วนมุมมองจากผูค้า้ 

มองว่าคุณค่าตราสินคา้ วดัไดจ้ากการมีอาํนาจที+ เหนือกว่าคู่แข่ง เช่น การไดรั้บการยอมรับและ

สามารถกระจายสินคา้ไดก้วา้งขึQน   

Schultz และ Barnes (1999, อา้งถึงใน กนัยามาศ   เวสารนนัท ์2554) ไดก้ล่าววา่ เมื+อมี

การวดัคุณค่าตราสินคา้จะมีหลกัพืQนฐานในการประเมิน 2 ประการ ไดแ้ก่ 1. การประเมินคุณค่าจาก

ผลลพัธ์ทางดา้นการเงิน และเกี+ยวกบัสถานการณ์ทางดา้น การตลาดวา่  มีความมั+นคงแขง็แกร่ง และ

เติบโต หรือแมก้ระทั+งมีการอาํนาจและอิทธิพลมีความเป็นผูน้าํทางการตลาดสามารถแยง่ส่วนแบ่ง

จากคู่แข่งได ้และ 2. การประเมินคุณค่าของตราสินคา้โดยผูรั้บบริการ ซึ+ งความคิดเห็นนีQ เกิดจาก

ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค รวมถึงการสื+อสารทุกจุดสัมผสัที+ส่งถึงผูบ้ริโภค เพื+อทาํใหต้รา

สินคา้นัQนเกิดคุณค่าอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค 

สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ David A. Aker (1991อา้งถึงใน กนัยามาศ   เวสารนันท์, 

2554) สรุปว่า คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) สามารถสร้างโดยผ่านองคป์ระกอบของคุณค่าตรา

สินคา้นัQนไดจ้ากแง่มุมทัQงในส่วนการ รับรู้ (Perceptual Part) และส่วนของพฤติกรรม (Behavioral 

Part) ของผูบ้ริโภค โดยแบ่งเป็น 5 ปัจจยั ดงันีQ  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที? 2.3 Brand Equity  

ที+มา: Aaker, D.A. (1996).  Building strong brands.  New York: Free  
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1. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

เป็นปัจจยัหลกัที+บอกถึงโอกาสของตราสินคา้วา่จะถูกซืQอหรือขาย เพราะยากที+ผูบ้ริโภค

จะเปลี+ยนไปบริโภคตราสินคา้อื+นถึงแมจ้ะมีราคาสูงขึQน หรือเปลี+ยนแปลงคุณสมบติัของสินคา้ โดย

ความภกัดีต่อตราสินคา้นัQน แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันีQ  

ระดบัแรก คือ กลุ่มที+ไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นลูกคา้ ที+ไม่เห็น

ความแตกต่างของสินคา้ สามารถเปลี+ยนไปใชต้ราสินคา้อื+น ๆ ไดเ้สมอตามความสนใจ  

ระดบัสอง คือ กลุ่มที+พอใจในระดบัตํ+า และไม่พอใจในตราสินคา้เดิม 

(Habitual Buyer) แต่ไม่มีเหตุผลพอในการที+จะเปลี+ยน 

ระดบัสาม คือ กลุ่มที+มีความพอใจในตราสินคา้ (Switching Costs Buyer) 

โดย มองตน้ทุนในเรื+อง ค่าใชจ่้าย หรือการทาํงานของสินคา้ในการเปลี+ยนตราสินคา้แต่ละครัQ ง 

ระดบัสี+  คือ กลุ่มที+ชื+นชอบตราสินคา้อยา่งแทจ้ริง (Friend of the Brand) 

โดยให ้ความสาํคญักบัสญัลกัษณ์ การรับรู้ หรือประสบการณ์ ที+เกี+ยวเนื+องกบัอารมณ์ และความรู้สึก 

ระดบัหา้ คือ กลุ่มลูกคา้ที+มีความภกัดีในตราสินคา้มากที+สุด (Committed 

Buyer) ใหค้วามสาํคญั ยดึมั+นที+จะซืQอตราสินคา้นีQสามารถสะทอ้นความเป็นตนเองได ้

จากระดบัความภกัดีขา้งตน้ สามารถวดัไดจ้ากรูปแบบการซืQอที+เกิดขึQนกบัตราสินคา้ 

โดยประเมินจากการซืQอซํQ าและปริมาณการซืQอของผูบ้ริโภค เป็นตน้ 

ความพึงพอใจที+สมํ+าเสมอ หรือการซืQอซํQ า (Schiffman & Kanuk, 1994 อา้งถึงใน ภารดี 

ผวิขาว 2558) จะเกิดขึQนเมื+อผูบ้ริโภคทาํการเลือกซืQอตราหนึ+งเป็นประจาํโดยไม่ซืQอตราอื+น ความเป็น

จริงแลว้ผูบ้ริโภค จดัว่าเป็นทรัพยสิ์นอยา่งหนึ+ งของบริษทั ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้จะนาํไปสู่

การมีตอ้งทุนทาง การตลาดที+ตํ+าลง เนื+องจากการจูงใจผูซื้QอซํQ ามีค่าใชจ่้ายนอ้ยกวา่ที+จะสร้างผูบ้ริโภค

ใหม่ ยิ+งกว่านัQ น บริษัทที+มีผูบ้ริโภคที+จงรักภักดีมีแนวโน้มที+จะมีคู่แข่งใหม่ๆน้อย และผูซื้Q อที+

จงรักภกัดีก็มกัที+จะไม่มอง หาทางเลือกใหม่ๆ อีกดว้ย ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้มกัจะเกิดสูงสุด

ในส่วนของตลาดที+มีความเต็มอิ+ม (Mature Segment) ซึ+ งประกอบดว้ยผูที้+พบตราสินคา้ที+ชื+นชอบ

และ และยงัยึดติดอยู่กบัตรานัQน ความจงรักภกัดีนีQ เองเป็นตวัผลิตยอดขายที+จะเพิ+มพูนพลงัในการ

สร้างรายไดข้องบริษทั (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547 อา้งถึงใน ภารดี ผวิขาว 2558)  

2. การตระหนกัรู้ถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) 

คือ ความสามารถของลูกคา้ที+มีต่อการรู้จกั ที+แสดงใหเ้ห็นถึงความคุน้เคยต่อตราสินคา้ 

โดยไม่จาํเป็นตอ้งจดจาํว่าเห็นจาก แหล่งใด ส่วนการจดจาํได ้(Recall) มีความสัมพนัธ์กบัการรู้จกั

ตราสินคา้โดยตรง ยอ่มมีโอกาสที+ จะถูกเลือกซืQอหรือโอกาสในการแข่งขนักบัคู่แข่งดว้ย ต่อมาการ
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เป็นอนัดบัครองใจผูบ้ริโภค จากการสร้างการตระหนกัรู้ (Awareness) เพื+อสร้างการรับรู้กบัผูบ้ริโภค 

หรือสามารถโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคได ้(David A. Aker, 1991อา้งถึงใน กนัยามาศ   เวสารนนัท ์2554) 

การตระหนักถึงตราสินคา้อย่างมาก หมายถึงมีความเป็นไปได้ที+จะซื+อสูงมาก ถ้า

ผูบ้ริโภค มีความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และเกิดความชอบก็จะมีทศันคติในแง่บวกกบัสินคา้หรือ

บริการที+มีตรา ดงักล่าว การตระหนกัถึงตราสินคา้อยา่งมากนีQจะช่วยทาํใหบ้ริษทัมีพนัธะที+จะรักษาม

ตราฐานที+ดีเลิศ ในระยะยาวอีกดว้ย (อดุลย ์จาตุรงคกลุ, 2551 อา้งถึงใน ภารดี ผวิขาว 2558) 

การศึกษาการรับรู้ถึงตราสินคา้เป็นการศึกษาวา่ดว้ยเรื+องของผูบ้ริโภคนึกถึงตราสินคา้

ของเรา หรือไม่ เมื+อเรากล่าวถึงสินคา้ประเภทหนึ+งๆ (Product Class) ขึQนมาโดยเฉพาะเจาะจง เช่น 

ถา้นึกถึง นํQ าหอม จะนึกถึงตราสินคา้อะไรบ้าง ในกรณีนีQ คือ นํQ าหอม คือ สินคา้ประเภทหนึ+ งๆ 

(Product Class) ในขณะที+ชื+อตราสินคา้ต่าง ๆ ที+ถูกกล่าวถึงคือ ตราสินคา้ที+มีการรับรู้ถึงตราสินคา้ 

(Brand Awareness) (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547 อา้งถึงใน ภารดี ผวิขาว 2558) 

3. การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 

การรับรู้ในคุณภาพ หมายถึง การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ที+น่าสนใจหรือดีกว่า

ร้านอื+น โดยผูบ้ริโภคมกัจะประเมินผ่านคุณภาพของผลิตภณัฑ์ เช่น ความน่าเชื+อถือ ความคงทน 

ความสวยงาม ความพิเศษ เป็นตน้ นอกจากนีQ การบริการก็เป็นส่วนหนึ+ งของการพิจารณาคุณภาพ 

ยกตวัอยา่งเช่น พดูจาสุภาพ ความใส่ใจ การใหค้วามรู้ แสดงถึงการตอบกลบัไปยงัผูบ้ริโภค ความเอา

ใจ ใส่/ความรู้สึกร่วม และราคา เป็นตน้ (David A. Aker, 1991 อา้งถึงใน กนัยามาศ   เวสารนนัท,์ 

2554) 

การรับรู้ในคุณภาพ หมายถึงความคิดที+ผูบ้ริโภคมีต่อคุณภาพ หรือความเหนือกวา่ของ

ตราสินคา้เราต่อคู่แข่ง การรับรู้ในคุณภาพเป็นความคิดของผูบ้ริโภค ซึ+ ง อาจจะเกี+ยวหรือไม่เกี+ยวขอ้ง

กับคุณภาพหรือคุณลกัษณะที+เป็นอยู่จริงของสินคา้ การรับรู้ในคุณภาพ เป็นดัชนีที+ชีQ ให้เห็นว่า

ผูบ้ริโภคตอ้งการที+จะซืQอสินคา้ที+เป็นตราสินคา้ของคู่แข่งหรือไม่ (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547 อา้งถึง

ใน ภารดี ผิวขาว 2558 ) ซึ+ งรวมไปถึงผูที้+ไม่เคยใชสิ้นคา้และบริการ อาจจะไม่เคยมีประสบการณ์ 

โดยตรงแต่รู้จกั ไดย้นิชื+อเสียงและรับรู้คุณภาพผา่นสื+อต่าง ๆ 

นาํเสนอมูลค่าโดยการให้เหตุผลในการซืQอ การทาํให้ตราสินคา้มีความแตกต่าง เป็น

ระดบัที+ ตราสินคา้สร้างความพอใจอย่างสมํ+าเสมอโดยที+สามารถตอบสนองความคาดหมายของ

ผูบ้ริโภคไดด้ว้ย คุณภาพของตราที+สูงเด่นนัQนเกี+ยวขอ้งโดยตรงกบัสิ+งที+ผูบ้ริโภคเตม็ใจที+จะจ่าย และ

การที+บริษทัจะตัQงราคาพิเศษหรือไม่ (อดุลย ์จาตุรงคกลุ, 2551 อา้งถึงใน ภารดี ผวิขาว 2558)   
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4. การเชื+อมโยงความคิดเกี+ยวกบัตราสินคา้ (Brand Associations) 

การเชื+อมโยงความคิดเกี+ยวกบัตราสินคา้ เป็นสิ+งที+เชื+อมต่อกบัความทรงจาํของผูบ้ริโภค

ที+มีต่อตราสินคา้ซึ+ งบ่งบอกถึงความแขง็แกร่งของตราสินคา้ การเชื+อมโยงจาก ประโยชน์ที+ลูกคา้จบั

ต้องได้ (Tangibles) หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Attribute) และ จับต้องไม่ได้ 

(Intangibles) จากลกัษณะการใชชี้วิต บุคลิกภาพ ผูใ้ชคู่้แข่ง ความสัมพนัธ์ ทางดา้นราคา รวมถึงการ

ใชง้านดว้ย (กนัยามาศ   เวสารนนัท,์ 2554) 

ภารดี ผิวขาว, 2558 กล่าวว่า เป็นทุกสิ+งทุกอย่างที+รวมตวักัน ขึQนมาเป็นตราสินคา้

เกี+ยวขอ้งกบัการสร้างความเชื+อมโยงกบัตราสินคา้ที+ทาํใหเ้กิดทศันคติในแง่บวก และสร้างความนึก

คิดแก่ผูบ้ริโภค การเชื+อมโยงกบัตราสินคา้นีQ เองทาํใหบ้ริษทัสามารถสร้างข่าวสารที+ ทาํใหผู้บ้ริโภคมี

ความสนใจมากขึQนไดโ้ดยง่าย 

ทัQงนีQ  Aaker (1991, อา้งถึงใน กันยามาศ   เวสารนันท์ 2554) ได้แบ่งประเภทการ

เชื+อมโยงตราสินคา้จาก 2 กลุ่ม คือ กลุ่มภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และอีกกลุ่มคือ การ วางตาํแหน่งตรา

สินคา้ ที+สะทอ้นถึงวตัถุประสงค์ของบริษทั หรือธุรกิจว่า ตอ้งการให้ผูบ้ริโภครับรู้ตาํแหน่งตรา

สินคา้ทางการตลาดของตนเป็นอยา่งไร 

5. สินทรัพย ์/ คุณสมบติัอื+นของตราสินคา้ (Other Propriety Brand Assets) 

ในที+นีQ อาจหมายถึง เครื+องหมายทางการคา้ (Trademark) ที+ช่วยรักษาตราสินคา้ไว ้เพื+อ

หลีกเลี+ยงการเกิดความสับสนของตราสินคา้คู่แข่งที+มี ชื+อ สัญลกัษณ์ หรือบรรจุภณัฑค์ลา้ยกนั หรือ

หมายรวมถึงสิทธิบตัร (Patents) ที+ป้องกนัคู่แข่ง ไม่ให้ลอกเลียนแบบสินคา้ และดา้นช่องทางการ

จาํหน่าย (Channel Relationships)   

 

 

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกี&ยวกบัความพงึพอใจ  

 

ทฤษฎกีารจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory) 

Maslow (1954, อา้งถึงใน ชนิตา เสถียรโชคม, 2560) อธิบาย ทฤษฎีความตอ้งการ

ตามลาํดบัขัQน (Maslow’s hierarchy of Need) ดงันีQ   

1. มนุษยมี์ความตอ้งการเป็นลาํดบัขัQน เมื+อไดรั้บการตอบสนองแลว้ จะใหค้วามสาํคญั

นอ้ยลง และจะพยายามเพื+อใหบ้รรลุขัQนที+สูงขึQน  

2. ความตอ้งการของมนุษยมี์ความซบัซอ้น 
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3. มนุษยมี์ความตอ้งการในระดบัตํ+าก่อนหลงัจากสาํเร็จแลว้จึงจะมีความตอ้งการใน

ระดบัสูงขึQน 

4. มนุษยม์กัจะมีความตอ้งการในที+ระสูงกวา่อยูเ่สมอทัQงนีQ  Maslow แบ่งความตอ้งการ

ของมนุษยอ์อกเป็น 5 ลาํดบั ดงันีQ  

 

 
 

ภาพที? 2.4 ความตอ้งการลาํดบัขัQนของมาสโลว ์ 

ที+มา: www.moneybuffalo.in.th (2018) 

 

ขัQนที+ 1 ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย คือ ความตอ้งการ ทางดา้นร่างกายเป็นความ

ตอ้งการเบืQองตน้เพื+อความอยูร่อด  

ขัQนที+ 2 ความตอ้งการความปลอดภยัหรือความมั+นคง เพื+อพน้จากอนัตรายที+อาจเกิด

ขึQนกบัร่างกาย หรือทรัพยสิ์น 

ขัQนที+ 3 ความตอ้งการทางดา้นสงัคม คือ ตอ้งการเป็นที+ยอมรับในสงัคม อยูร่่วมกนัเป็น

กลุ่มมีความสมัพนัธ์ที+ดีร่วมกบัสงัคมและบุคคลรอบขา้ง 

ขัQนที+ 4 ความตอ้งการที+จะมีฐานะเด่นในสังคม คือ ความตอ้งการมีชื+อเสียง ไดรั้บการ

ยอมรับจากบุคคลอื+น มีตาํแหน่งในอาชีพการงาน มีผูค้นใหก้ารยกยอ่งและเคารพนบัถือ 

ขัQนที+ 5 ความตอ้งการที+จะไดรั้บความสาํเร็จในชีวติ คือ ความตอ้งการของมนุษยข์ัQนสูง

ที+สุด คือความประสบความสาํเร็จในชีวติ 

ความหมายของความพึงพอใจ   

พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (2542, อา้งถึงใน วีรภทัร ธูปพนม 2558) ไดใ้ห้

ความหมายของความพึงพอใจ คือ ความชอบใจ นอกจากนีQ ยงัมีความหมายของความพึงพอใจในอีก

หลายความหมายดงันีQ  
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กาญจนา อรุณสุขรุจี (2546, น. 5 อา้งถึงใน วีรภทัร ธูปพนม 2558) กล่าววา่ การมองวา่

มนุกษยมี์ความพึงพอใจหรือไม่นัQนเป็นสิ+งที+ตอ้งสังเกตุ เนื+องจากความพึงพอในเป็นสิ+งที+ซบัซอ้น มี

หลากหลายองคป์ระกอบในการทาํใหเ้กิดความพึงพอใจนัQน ความพึงพอใจจะเกิดขึQนต่อเมื+อมีสิ+งเร้า

หรือสิ+งใดสิ+งสิ+งหนึ+งที+ตรงตามความตอ้งการของบุคคล 

Kotler (2000, อา้งถึงใน ชนิตา เสถียรโชคม 2560) กล่าวว่า ความพึงพอใจของแต่ละ

คนมีความแตกต่างกนั เป็นความรู้สึกที+เกิดขึQนและเขา้มากระทบกบัผูบ้ริโภค ซึ+ งสิ+งนัQนอาจตรงตาม

ความคาดหวงัที+ตัQงไวจึ้งเกิดเป็นความพึงพอใจ และความประทบัใจ แต่เมื+อใดที+สิ+งที+เกิดขึQนไม่ตรง

ตามความคาดหวงัหรือตํ+ากวา่ที+คากหวงัของบุคคลนัQนจะเกิดเป็นความไม่พึงพอใจ เช่น การซืQอสินคา้

คุณภาพตํ+า เป็นตน้ 

ชุติมา เตชะธโนปจยั (2549, อา้งถึงใน ชนิตา เสถียรโชคม, 2560) ให้ความหมายของ

ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคที+เกิดขึQนจากประสบการณ์ที+ไดรั้บจากการบริโภคสินคา้

หรือยริการตรงตามความตอ้งการหรือมากกวา่ที+คาดหวงัไว ้ 

ลกัษณะความพึงพอใจ 

สุรศกัดิk   นาถวลิ (2544 : 10 อา้งถึงใน ภาณุเดช เพียรความสุข และคณะ 2558 ) ไดก้ล่าว

วา่ ลกัษณะความพึงพอใจไว ้ดงันีQ   

1. ความพึงพอใจเป็นเป็นสิ+งที+แสดงออกมาผา่นทางอารมณ์ เป็นความรู้สึกทางบวกต่อ

สิ+งใดสิ+งหนึ+ งที+ทาํให้เกิดการรับรู้ และมีประสบกาณ์กบัสิ+งนัQน ดงันัQนความพึงพอใจเกิดจากการมี

ความรู้สึกกบัสภาพแวดลอ้มต่างๆหรือสิ+งต่างๆ ที+ตรงต่อการความตอ้งการของมนุษย ์ 

2. ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินสิ+งนัQนที+เขา้มากระทบต่อความรู้สึก เกิดเป็น

ความแตกต่างกบัสิ+งที+เกิดขึQนและสิ+งที+คาดหวงัไว ้เมื+อตรงตามที+คาดหวงัหรือมากกว่าที+คาดหวงัจึง

เกิดเป็นความรู้สึกที+เรียกวา่ ความพึงพอใจ อาจเกิดจากการบริโภคสินคา้หรือบริการเมื+อไดรั้บและสิ+ง

ที+ไดรั้บนัQนตรงตามขอ้มูลข่าวสาร หรือตรงกบัการสื+อสารทางการตลาดที+ไดก้ล่าวไว ้ทาํใหผู้บ้ริโภค

เกิดความพึงพอใจต่อสินคา้และบริการ   

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541:45-48, อา้งถึงใน วไิลลกัษณ์   ทองปัQ น 2546 ) กล่าว

วา่ ความพึงพอใจของลูกคา้ เกิดจากการคาดหวงัของลูกคา้ที+ไดรั้บขอ้มูล หรือเกิดจากประสบการณ์ที+

ผา่นมา เปรียบเทียบกบัสิ+งที+ลูกคา้ไดรั้บต่อสินคา้และบริการนัQน ผูท้าํการตลาดจึงควรที+จะตระหนกั

ถึงสิ+งไหนที+เป็นความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ได ้โดยการสร้างคุณค่า ดา้นผลิตภณัฑ์ การบริการ บุค

บากร และภาพลกัษณ์ รวมถึงคุณค่าที+มอบใหต้อ้งมากกวา่ราคา ตน้ทุน ของลูกคา้ 
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ภาพที? 2.5 แสดงคุณค่าที+ส่งมอบแก่ลูกคา้ 

ที+มา : Kotler, Phillip. (2003). Marketing Management millenium Edition. p60. New Jersey: 

Prentice Hall Inc. 

 

วิไลลกัษณ์   ทองปัQ น (2546) อธิบายถึง การประเมินความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เป็น

วิธีการที+จะติดตาม คน้หา ความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื+อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้มีปัจจยั 

ดงันีQ     

1. วิธีการสร้างความพึงพอใจโดยเพิ+มการบริการหรือคุณภาพทางดา้นสินคา้ หรืออาจ

เป็นการลดราคาของสินคา้นัQน  

2. บริษทัตอ้งสามารถสร้างกาํไรโดยการทาํการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ (R&D) 

วธีิการประเมินความพึงพอใจของลูกคา้ สามารถทาํได ้ดงันีQ  

2.1 มีพืQนที+สําหรับลูกค้าเพื+อให้การติชมหรือแสดงความคิดเห็น

เพิ+มเติม เพื+อสามารถหาความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่แทจ้ริงเกี+ยวกบัผลิตภณัฑก์าร 

2.2 การสาํรวจความพึงพอใจของลูกคา้   
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2.3 การใหลู้กคา้มาประเมินสินคา้ของบริษทัคู่แข่งเพื+อหาจุดแขง็และ

จุดอ่อน   

2.4 การวิเคราะห์ถึงลูกคา้ที+เคยใชก้ารบริการและเปลี+ยนไปเลือกตรา

สินคา้อื+น เพื+อทราบถึงสาเหตุที+เปลี+ยนใจ ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติและความพึงพอใจ 

แหล่งขอ้มูลที+สาํคญัเกี+ยวกบัทศันคติของผูบ้ริโภค คือ ประสบการณ์

ส่วนตวัของผูบ้ริโภค (Personal experience) และสิ+งที+เป็นปัจจยัที+สาํคญัที+สุดในแง่ของการใชห้ลกั

ประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภค นัQน คือ การใชก้ารโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย 

(Sale Promotion)   โน้มน้าวใจให้ผูบ้ริโภคสนใจในสินคา้และบริการ แต่ดา้นประสบการณ์ของ

ผูบ้ริโภคขึQนอยู่กบัความพึงพอใจที+มีต่อสินคา้นัQน ถา้ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจจะมีทศันคติที+ดีต่อ

สินคา้ (วไิลลกัษณ์   ทองปัQ น, 2546 

 

 
 

ภาพที? 2.6 แสดงทศันคติของผูบ้ริโภค 

ที+มา : เสรี วงษม์ณฑา.(2542). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. P.120.กรุงเทพฯ: บริษทั ธีระฟิลม์ และ ไซเทก็ซ์ 

จาํกดั 
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บทที& 3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 

 

การศึกษาครัQ งนีQ ไดมุ่้งศึกษาเรื+อง “การสื+อสารทางการตลาดที+มีผลต่อความพึงพอใจใช้

นํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ+ งเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

research) เพื+อเก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆ ซึ+ งผลของการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณจะเนน้ใหค้วามสาํคญักบั

การคน้หาขอ้เท็จจริง เพื+อเป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์วิธีการสื+อสารทางการตลาดที+มีผลต่อ

ความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภค โดยผูว้จิยัไดศึ้กษาคน้ควา้ตามรายละเอียดการวจิยั ดงันีQ  

3.1 วธีิการศึกษาและกรอบแนวคิดงานวจิยั 

3.2 ประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง 

3.3 เครื+องมือที+ใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล 

3.4 วธีิการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

3.5 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล  

 

 

3.1 วธีิการศึกษาและกรอบแนวคดิงานวจิยั 

 

3.1.1 วธีิการศึกษา 

การศึกษาวิจยัครัQ งนีQ มีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างโดยใช้แบบสอบถาม 

ศึกษาการวิจัยเชิงสํารวจเป็นการวิจัยทางสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ เพื+อรวบรวมข้อมูล

สารสนเทศเกี+ยวกบัความคิด ความรู้สึก ความเชื+อ ภูมิหลงั โดยการเกบ็ขอ้มูลและนาํผลการวิเคราะห์

ตีความไปใชใ้นการวางแผนโครงการหรือวิจยัต่อยอด คาํตอบควรเป็นความรู้ใหม่โดยเชื+อมโยงกบั

ความรู้เดิม และเน้นวิธีรวบรวมขอ้มูลที+เชื+อถือไดผ้่านการรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลที+มีการ

รวบรวมขอ้มูลไวแ้ลว้อยา่งน่าเชื+อถือจากประชากรหรือกลุ่มตวัอยา่ง  

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื+องมือที+ใชร้วบรวมขอ้มูลซึ+งไดข้อ้มูลจากบุคคล

อื+นที+ตอบแบบสอบถาม ซึ+ งแบบสอบถามจดัว่ามีความสําคญัในการทาํวิจยัเพราะใชบ้นัทึกขอ้มูล 

ความคิดเห็น และความรู้สึกของประชากรไดโ้ดยตรง 
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3.1.2 กรอบแนวคดิงานวจัิย 

การศึกษาวจิยัสร้างขึQนมาจากทฤษฎีที+ไดท้บทวนมา โดยนาํทฤษฎีการสื+อสารการตลาด

เชิงบูรณาการ ( Integrated Marketing Communication ) ของ Philip Kotler (2006) มาประยกุตใ์ช้

โดยไดก้รอบแนวคิดงานวจิยัดงันีQ     

 

 
 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 

3.2.1 ประชากร  

ประชากร คือ คนไทยที+อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร  

 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง  

กลุ่มตวัอยา่ง คือ คนไทยที+อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวนตวัอยา่ง เท่ากบั 400 

คน การกาํหนดกลุ่มตวัอย่าง เมื+อกาํหนดจาํนวนประชากรที+แน่นอน โดยกาํหนดที+ระดบัความ 

เชื+อมั+น 95% ใชสู้ตรคาํนวณของ Taro Yamane (1973) ดงันีQ  

 

n=
Ν

1+Ne2
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เมื+อ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 N = ขนาดของประชากร 

 e = ค่าความคลาดเคลื+อนที+ยอมรับได ้(กาํหนดใหเ้ท่ากบั 0.05) 

 

จากสูตรดงักล่าว เมื+อคาํนวณโดยใชข้นาดของประชากรเท่ากบั 5,480,470 คน พบว่า 

ตอ้งใชข้นาดตวัอยา่งไม่นอ้ยกวา่ 399 คน โดยมีความคลาดเคลื+อนไม่เกิน 0.05 ที+ระดบัความเชื+อมั+น 

95% จึงกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัQงหมด 400 คน  

 

3.2.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

ผูว้ิจยัใช้วิธีแบบไม่อาศยัทฤษฎีความน่าจะเป็น และเป็นการสุ่มตวัอย่าง แบบอาศยั

ความสะดวก คือ คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งจากการส่งแบบสอบถามออนไลน์ โดยยึดหลกัความสะดวก

เป็นสาํคญั การเลือกโดยไม่มีกฎเกณฑ ์  

 

 

3.3 เครื&องมือที&ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

3.3.1 แหล่งข้อมูลที+ รวบรวมเพื+อการศึกษาข้อมูลที+ ได้จากการเก็บรวบรวม

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 400 ชุด ขอ้มูลที+ไดจ้ากการคน้ควา้ขอ้มูลและงานวิจยัที+

เกี+ยวขอ้ง  

3.3.2 เครื+ องมือที+ใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถาม โดยสร้างขึQนจากการทบทวน

วรรณกรรมที+เกี+ยวขอ้งโดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงันีQ  

ส่วนที+ 1 : คาํถามคดักรอง มีจาํนวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่  

- เป็นผูพ้กัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่  

- เคยใชน้ํQ าหอมชัQนนาํหรือไม่  

- แบรนดน์ํQ าหอมชัQนนาํที+ท่านเคยใช ้ 

ส่วนที+ 2 : ความคิดเห็นต่อวิธีการสื+อสารทางการตลาดสาํหรับนํQ าหอมชัQน

นาํ แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ (1) การส่งเสริมการขายดว้ยกิจกรรมทางการตลาด (2) การโฆษณา (3) 

การส่งเสริมการตลาดดว้ยพนกังานขาย (4) การประชาสัมพนัธ์ แบ่งเป็น 5 ระดบั ซึ+ งมีเกณฑใ์นการ

ใหค้ะแนนแต่ละระดบั ดงันีQ  

- ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที+สุด 

- ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
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- ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

- ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

- ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด  

ส่วนที+ 3 : ทศันคติที+มีต่อนํQาหอมชัQน แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันีQ    

- ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที+สุด 

- ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

- ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

- ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

- ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

ส่วนที+ 4 : คุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการ แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันีQ    

- ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที+สุด 

- ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

- ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

- ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

- ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

ส่วนที+ 5 : คุณค่าตราสินคา้ของนํQาหอมชัQนนาํ แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันีQ    

- ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที+สุด 

- ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

- ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

- ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

- ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

ส่วนที+ 6 : ความพึงพอใจของการใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันีQ    

- ระดบัคะแนน 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที+สุด 

- ระดบัคะแนน 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

- ระดบัคะแนน 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

- ระดบัคะแนน 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

- ระดบัคะแนน 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที+สุด 

ส่วนที+ 7 : ข้อ มูลพืQ นฐานของผู ้ตอบแบบสอบถาม  จํานวน  5  ข้อ 

ประกอบด้วย แบบมี 2 ทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 คาํตอบ จาํนวน 1 ขอ้ และแบบมีหลาย

ทางเลือก โดยเลือกตอบเพียง 1 คาํตอบ จาํนวน 4 ขอ้ ดงันีQ  
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- เพศ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ (1) ชาย (2) หญิง 

- อาย ุแบ่งออกเป็น 6 ช่วงอาย ุไดแ้ก่ (1) 21 – 30 ปี (2) 31 – 40 

ปี (3) 41 – 50 ปี (4) 51 – 60 ปี (5) ตัQงแต่ 60 ปีขึQนไป 

- สถานภาพ  แบ่งออกเป็น  3  สถานะ  ได้แก่  (1) โสด  

(2) แต่งงาน (3) อื+น ๆ 

- อาชีพ แบ่งออกเป็น 6 กลุ่มอาชีพ ได้แก่ (1) นักเรียน/

นกัศึกษา (2) ขา้ราชการ (3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ (4) พนกังานบริษทัเอกชน  (5) ประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั (6) อื+น ๆ 

- รายได้เฉลี+ยต่อเดือน แบ่งออกเป็น 6 ช่วงอายุ ได้แก่  

(1) นอ้ยกว่า 10,000 บาท (2) 10,001 – 20,000 บาท (3) 20,001 – 30,000 บาท (4) 30,001 – 40,000 

บาท (5) 40,001 – 50,000 บาท และ (6) มากกวา่ 50,000 บาท  

 

โดยกาํหนดเกณฑก์ารแปลคาํหมายของค่าเฉลี+ย ดงันีQ  

- ค่าเฉลี+ย 4.21-5.00  หมายถึง ระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ+ง 

- ค่าเฉลี+ย 3.41-4.20  หมายถึง ระดบัเห็นดว้ย 

- ค่าเฉลี+ย 2.61-3.40  หมายถึง ระดบัเฉย ๆ 

- ค่าเฉลี+ย 1.81-2.60  หมายถึง ระดบัไม่เห็นดว้ย 

- ค่าเฉลี+ย 1.00-1.80  หมายถึง ระดบัไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง 

 

 

3.4 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล   

เป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ ดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคซืQอและใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ โดย

เก็บขอ้มูลที+ทาํการศึกษาจากขอ้มูลปฐม ซึ+ งเป็นการรวบรวมขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถามของ

ผูบ้ริโภคที+เคยซืQอนํQาหอมชัQนนาํ และการกระจายแบบสอบถามทาง Social Network 
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3.5 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล  

การวเิคราะห์ขอ้มูลภายหลงัจากที+ไดเ้กบ็ขอ้มูลปฐมภูมิจากการตอบแบบสอบถามของ

กลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 ชุด มาบนัทึกและวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมการวจิยัทางสงัคมศาสตร์ 

SPSS แบ่งการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงันีQ   

 

3.5.1 วเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติเิชิงพรรณนา  

- ความถี+  
- ร้อยละ  
- ค่าเฉลี+ย  
 

3.5.2 วเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติเิชิงอนุมาน  

- สถิติวเิคราะห์สหสมัพนัธ์  
- สถิติวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

 

ผลทดสอบความน่าเชื?อถือ 

ทดสอบค่าความน่าเชื+อถือ การส่งเสริมการขายดว้ยกิจกรรมทางการตลาด 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.783 5 

 

ทดสอบค่าความน่าเชื+อถือ การโฆษณา        

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.872 6 
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ทดสอบค่าความน่าเชื+อถือการส่งเสริมการตลาดดว้ยพนกังานขาย     

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.861 5 

 

ทดสอบค่าความน่าเชื+อถือ การประชาสัมพนัธ์         

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.904 4 

 

ทดสอบค่าความน่าเชื+อถือ ดา้นการบริการของตวัแทนจาํหน่าย 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.964 2 

 

ทดสอบค่าความน่าเชื+อถือ ด้านการส่งเสริมการขาย 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.615 3 

 

ทดสอบค่าความน่าเชื+อถือ ด้านราคา 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.874 3 
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ทดสอบค่าความน่าเชื+อถือ ด้านรูปลกัษณ์ของผลติภัณฑ์ 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.865 4 

 

ทดสอบค่าความน่าเชื+อถือ คุณภาพผลติภัณฑ์และการบริการที?มต่ีอนํZาหอมชัZนนํา 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.899 7 

 

ทดสอบค่าความน่าเชื+อถือ คุณค่าตราสินค้าของนํZาหอมชัZนนํา  

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.904 6 

 

ทดสอบค่าความน่าเชื+อถือ ความพงึพอใจของการใช้นํZาหอมชัZนนํา 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.886 5 
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บทที& 4 

ผลการวจิยั 

 

 

จากการศึกษางานวิจยัเรื+ อง  “การสื+อสารทางการตลาดที+มีผลต่อความพึงพอใจใช้

นํQ าหอมชัQนนําของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  การศึกษาครัQ งนีQ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ดว้ยวิธีการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จาํนวน 400 

ตวัอย่าง เพื+อให้ สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ของการวิจยั  ผูว้ิจยัมีขัQนตอนการดาํเนินการงานวิจยั

ขอ้มูล โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันีQ  

ส่วนที+ 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัขอ้มูลทั+วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที+ 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัการสื+อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ส่วนที+ 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัดา้นปัจจยัทศันคติ 

ส่วนที+ 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการ 

ส่วนที+ 5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ 

ส่วนที+ 6  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์  

ส่วนที+ 7 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี+ยวกบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ 

 

สัญลกัษณ์ที?ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

ในการวเิคราะห์ขอ้มูลและการแปลความหมายของการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัไดก้าํหนด

สญัลกัษณ์ที+ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลดงันีQ  

n แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

�̅� แทน ค่าเฉลี+ย (Mean) 

S.D. แทน ส่วนเบี+ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

F แทน ค่าสถิติที+ใชพิ้จารณาใน F-distribution 

t แทน ค่าสถิติที+ใชพิ้จารณาใน t-distribution 

R  แทน  ค่าสมัประสิทธิk สหสมัพนัธ์พหุคูณ (Multiple R)   

R2  แทน  ประสิทธิภาพในการทาํนาย (R square)   

Adj.R2  แทน  ประสิทธิภาพในการทาํนายที+ปรับแลว้ (Adjusted r square) 

B แทน  ค่าสมัประสิทธิk ความถดถอย (Regression cofficients)   



42 

Beta  แทน  ค่าสัมประสิทธิk ความถดถอยมาตรฐาน (Standardized regression 

cofficients)   

a  แทน  ค่าคงที+ (Constant)   

 

 

ส่วนที& 1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี&ยวกบัข้อมูลทั&วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   

การวิเคราะห์ขอ้มูลทั+วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน โดยมีรายละเอียด ดงันีQ    

 

ตารางที? 4.1 แสดงความถี+และค่าร้อยละ ขอ้มูลทั+วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 

(n = 400) 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 97 23.80 

หญิง 303 74.30 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที+ 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 303 คน คิดเป็นร้อย

ละ 74.30 และเพศชาย จาํนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 

 

ตารางที? 4.2 แสดงความถี+และค่าร้อยละ ขอ้มูลทั+วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาย ุ

(n = 400) 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

21 – 30 ปี 220 55.90 

31 – 40 ปี 173 42.40 

41 – 50 ปี 7 1.70 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที+ 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ที+มีอายรุะหว่าง 21 – 30 ปี จาํนวน 220 

คน คิดเป็นร้อยละ 55.90 รองลงมาอนัดบัที+สอง คือ กลุ่มตวัอยา่งมีอาย ุ31 – 40 ปี จาํนวน 173 คน คิด

เป็นร้อยละ 42.40 อนัดบัที+สาม คือ กลุ่มตวัอยา่งมีอาย ุ41 – 50 ปี จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.70 

ตามลาํดบั 
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ตารางที? 4.3 แสดงความถี+และค่าร้อยละ ข้อมูลทั+วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม

สถานภาพ 

 (n = 400) 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โสด 362 88.70 

สมรส 38 11.30 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที+ 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 362 คน คิดเป็น    

ร้อยละ 88.70 รองลงมาอนัดบัที+สอง คือ กลุ่มตวัอยา่งมีสถานภาพสมรส จาํนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 

11.30 ตามลาํดบั 

 

ตารางที? 4.4 แสดงความถี+และค่าร้อยละ ขอ้มูลทั+วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

 (n = 400) 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 33 8.10 

ขา้ราชการ 12 2.90 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 12 2.90 

พนกังานบริษทัเอกชน 332 83.40 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 11 2.70 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที+ 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 

332 คน คิดเป็นร้อยละ 83.40 รองลงมาอนัดบัที+สอง คือ กลุ่มตวัอย่างมีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา 

จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.10 อนัดบัที+สาม คือ กลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพขา้ราชการ จาํนวน 12 คน 

คิดเป็นร้อยละ 2.90 อนัดบัที+สี+ คือ กลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 12 คน คิดเป็น

ร้อยละ 2.90 และอนัดบัที+หา้ คือ กลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 11 คน คิดเป็น

ร้อยละ 2.70 ตามลาํดบั 
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ตารางที? 4.5 แสดงความถี+และค่าร้อยละ ขอ้มูลทั+วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายได้

เฉลี+ยต่อเดือน 

 (n = 400) 

รายได้เฉลี?ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 19 4.70 

10,001 – 20,000 บาท 127 31.10 

20,001 – 30,000 บาท 137 33.60 

30,001 – 40,000 บาท 101 24.80 

40,001 – 50,000 บาท 10 2.50 

มากกวา่ 50,000 บาท 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางที+ 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 

บาทจาํนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 33.60 รองลงมาอนัดบัที+สอง คือ กลุ่มตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉลี+ยต่อ

เดือน 10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.10 อนัดบัที+สาม คือ กลุ่มตวัอยา่งมี

รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท จาํนวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 24.80 อนัดบัที+สี+ คือ กลุ่ม

ตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน นอ้ยกวา่ 10,000 บาท จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.70 อนัดบัที+หา้ 

คือ กลุ่มตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน40,001 – 50,000 บาท จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 และ

อนัดบัที+หก คือ กลุ่มตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือนมากกวา่ 50,000 บาท จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 

1.50 ตามลาํดบั  
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ส่วนที& 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี&ยวกบัการสื&อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ปัจจยัดา้นการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การส่งเสริมการขาย

ดว้ยกิจกรรมทางการตลาด  การโฆษณา การส่งเสริมการตลาดดว้ยพนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ 

ซึ+ งแบบสอบถามที+มีลกัษณะเป็นอนัตรภาคชัQน 5  ระดบั  โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี+ย ดงัแสดงใน

ตาราง  กาํหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี+ย  ดงันีQ    

ค่าเฉลี+ย 1.00 – 1.80  กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบันอ้ยที+สุด  

ค่าเฉลี+ย  1.81 – 2.60 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบันอ้ย  

ค่าเฉลี+ย 2.61 – 3.40 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบัปานกลาง  

ค่าเฉลี+ย 3.41 – 4.20 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบัมาก    

ค่าเฉลี+ย 4.21 – 5.00  กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบัมากที+สุด    

 

ตารางที? 4.6.1 แสดงค่าเฉลี+ย ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

(n = 400) 

ลาํดบั ปัจจัยด้านการสื?อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ค่าเฉลี?ย 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 

 การส่งเสริมการขายด้วยกจิกรรมทางการตลาด     

 - มีการแจกนํQาหอมชัQนนาํแบบขนาดทดลองใช ้ 3.88 มาก 

 - มีการลดราคาของนํQาหอมชัQนนาํ 4.41 มากที+สุด 

 - มีการแจกคูปองของนํQาหอมชัQนนาํเพื+อแลกสินคา้ต่าง ๆ 2.80 นอ้ย 

 - มีการใหข้องแถมเมื+อซืQอนํQาหอมชัQนนาํครบตามเงื+อนไข  4.16 มาก 

 - มีการชิงรางวลัเมื+อซืQอนํQาหอมชัQนนาํ 3.73 มาก 

 ค่าเฉลี?ยภาพรวม 3.79 มาก 

 

จากตารางที+ 4.6.1  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความพึงพอใจ การส่งเสริมการขายดว้ย

กิจกรรมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  คิดเป็นค่าเฉลี+ยภาพรวมเท่ากบั  3.79 และเมื+อ

พิจารณาเป็นรายขอ้  พบวา่ มีการลดราคาของนํQาหอมชัQนนาํ มีค่าเฉลี+ยมากที+สุดเท่ากบั 4.41 รองลงมา

คือ มีการให้ของแถมเมื+อซืQอนํQ าหอมชัQนนาํครบตามเงื+อนไข มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.16 อนัดบัที+สาม คือ  

มีการแจกนํQาหอมชัQนนาํแบบขนาดทดลองใช ้มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.88 ตามลาํดบั 
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ตารางที? 4.6.2 แสดงค่าเฉลี+ย ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

(n = 400) 

ลาํดบั ปัจจัยด้านการสื?อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ค่าเฉลี?ย 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 

 การโฆษณา          

 - มีการโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางโทรทศัน์ 3.99 มาก 

 - มีการโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางนิตยสาร 3.42 ปานกลาง 

 
- มีการโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางพืQนที+กรอบโฆษณา 

  ทางเวบ็ไซต ์(แบนเนอร์) 

4.11 มาก 

 

- มีการโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางขอ้มูล 

 ผลิตภณัฑแ์บบปากต่อปากโดยอินฟลูเอนเซอร์  เช่น  

นกัแสดง, บิวตีQบลอ็กเกอร์, เน็ตไอดอล 

4.39 มากที+สุด 

 
- มีการโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางขอ้มูล 

   ผลิตภณัฑใ์นเวบ็บอร์ด                                                        

3.77 มาก 

 

- มีการโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางขอ้มูลผลิตภณัฑผ์า่นสื+อ

โซเชียลมีเดีย (เฟสบุค๊, ทวติเตอร์, อินสตราแกรม, ไลน์,  

ยทููป) 

4.31 มากที+สุด 

 ค่าเฉลี?ยภาพรวม 3.99 มาก 

 

จากตารางที+ 4.6.2  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความพึงพอใจ ดา้นการโฆษณา โดยรวม

อยู่ในระดบัมาก  คิดเป็นค่าเฉลี+ยภาพรวมเท่ากบั  3.99  และเมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้  พบว่า มีการ

โฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางขอ้มูลผลิตภณัฑแ์บบปากต่อปากโดยอินฟลูเอนเซอร์  เช่น  นกัแสดง, 

บิวตีQบลอ็กเกอร์, เน็ตไอดอล มีค่าเฉลี+ยมากที+สุดเท่ากบั 4.39 รองลงมาคือ มีการโฆษณานํQ าหอมชัQน

นาํผา่นทางขอ้มูลผลิตภณัฑผ์า่นสื+อโซเชียลมีเดีย (เฟสบุ๊ค, ทวิตเตอร์, อินสตราแกรม, ไลน์, ยทููป) มี

ค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.31 และอนัดบัที+สาม คือ มีการโฆษณานํQ าหอมชัQนนาํผ่านทางพืQนที+กรอบโฆษณา

ทางเวบ็ไซต ์(แบนเนอร์) มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.11 ตามลาํดบั  
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ตารางที? 4.6.3 แสดงค่าเฉลี+ย ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

 (n = 400) 

ลาํดบั ปัจจัยด้านการสื?อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ค่าเฉลี?ย 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 

 การส่งเสริมการตลาดด้วยพนักงานขาย           

 
- พนกังานขายมีรูปแบบการนาํเสนอขายนํQาหอม 

ชัQนนาํที+น่าสนใจ 

3.93 มาก 

 - พนกังานขายแนะนาํความรู้เกี+ยวกบันํQาหอมชัQนนาํ 4.56 มากที+สุด 

 - พนกังานขายเสนอทดลองใชต้วัอยา่งนํQาหอมชัQนนาํ 4.18 มาก 

 - พนกังานขายนาํเสนอส่วนลดพิเศษหรือกิจกรรมต่าง ๆ 4.15 มาก 

 - พนกังานนาํเสนอสินคา้ตลอดการขาย 4.00 มาก 

 ค่าเฉลี?ยภาพรวม 4.16 มาก 

 

จากตารางที+ 4.6.3  พบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีระดับความพึงพอใจ ด้านการส่งเสริม

การตลาดดว้ยพนกังานขาย โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  คิดเป็นค่าเฉลี+ยภาพรวมเท่ากบั  4.16  และเมื+อ

พิจารณาเป็นรายขอ้  พบว่า พนกังานขายแนะนาํความรู้เกี+ยวกบันํQ าหอมชัQนนาํ มีค่าเฉลี+ยมากที+สุด

เท่ากบั 4.56 รองลงมาคือ พนกังานขายเสนอทดลองใชต้วัอยา่งนํQ าหอมชัQนนาํ มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.18 

และอนัดบัที+สาม คือ พนกังานขายนาํเสนอส่วนลดพิเศษหรือกิจกรรมต่าง ๆ ที+ มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.15 

ตามลาํดบั 

 

ตารางที? 4.6.4 แสดงค่าเฉลี+ย ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  

 (n = 400) 

ลาํดบั ปัจจัยด้านการสื?อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ค่าเฉลี?ย 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 

 การประชาสัมพนัธ์           

 - มีการประชาสมัพนัธ์ดว้ยการจดั Event หรืองานแสดงสินคา้

ของนํQาหอมชัQนนาํ 

3.63 ปานกลาง 

 - มีการเป็นสปอนเซอร์ของกิจกรรมต่าง ๆ โดยบริษทันํQาหอม

ชัQนนาํ 

3.81 มาก 
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ตารางที? 4.6.4 แสดงค่าเฉลี+ย ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

(ต่อ) 

 (n = 400) 

ลาํดบั ปัจจัยด้านการสื?อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ค่าเฉลี?ย 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 

 การประชาสัมพนัธ์ (ต่อ)   

 - มีการจดัวางนํQาหอมชัQนนาํในจุดที+สามารถมองเห็นไดง่้าย 4.32 มากที+สุด 

 - มีการใหข้อ้มูลนํQาหอมชัQนนาํผา่นสื+อสาธารณะ 4.13 มาก 

 ค่าเฉลี?ยภาพรวม 3.97 มาก 
 

จากตารางที+ 4.6.4  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความพึงพอใจ ดา้นการประชาสัมพนัธ์  

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก คิดเป็นค่าเฉลี+ยภาพรวมเท่ากบั  3.97  และเมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้  พบว่า  

มีการจดัวางนํQ าหอมชัQนนาํในจุดที+สามารถมองเห็นไดง่้าย มีค่าเฉลี+ยมากที+สุดเท่ากบั 4.32 รองลงมา

คือ มีการใหข้อ้มูลนํQ าหอมชัQนนาํผา่นสื+อสาธารณะ มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.13 และอนัดบัที+สาม คือ มีการ

เป็นสปอนเซอร์ของกิจกรรมต่าง ๆ โดยบริษทันํQาหอมชัQนนาํ มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 3.81 ตามลาํดบั 

  

 

ส่วนที& 3  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี&ยวกบัด้านปัจจยัทศันคต ิ

ปัจจยัด้านทศันคติที+มีต่อนํQ าหอมชัQนนํา ประกอบด้วย ด้านการบริการของตวัแทน

จาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นราคา และดา้นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์ซึ+ งแบบสอบถามที+มี

ลกัษณะเป็นอนัตรภาคชัQน 5  ระดบั  โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี+ย ดงัแสดงในตาราง  กาํหนดเกณฑ์

การใหค้ะแนนค่าเฉลี+ย  ดงันีQ    

ค่าเฉลี+ย 1.00 – 1.80 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบันอ้ยที+สุด  

ค่าเฉลี+ย  1.81 – 2.60  กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบันอ้ย  

ค่าเฉลี+ย 2.61 – 3.40 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบัปานกลาง  

ค่าเฉลี+ย 3.41 – 4.20 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบัมาก    

ค่าเฉลี+ย 4.21 – 5.00 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบัมากที+สุด    
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ตารางที? 4.7.1 แสดงค่าเฉลี+ย ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นทศันคติ 

 (n = 400) 

ลาํดบั ปัจจัยด้านทศันคต ิ ค่าเฉลี?ย 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 

 ด้านการบริการของตวัแทนจําหน่าย   

 - พนกังานขายใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ อ่อนนอ้ม   4.51 มากที+สุด 

 - พนกังานขายใหบ้ริการที+น่าประทบัใจมีความเป็นมืออาชีพ 4.44 มากที+สุด 

 ค่าเฉลี?ยภาพรวม 4.47 มากที+สุด 

 

จากตารางที+ 4.7.1  พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความพึงพอใจ ต่อบริการของตวัแทน

จาํหน่าย โดยรวมอยูใ่นระดบัมากที+สุด  คิดเป็นค่าเฉลี+ยภาพรวมเท่ากบั  4.47   และเมื+อพิจารณาเป็น
รายขอ้  พบวา่ พนกังานขายใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ อ่อนนอ้ม  มีค่าเฉลี+ยมากที+สุดเท่ากบั 4.51 และ

รองลงมาคือ พนักงานขายให้บริการที+น่าประทับใจมีความเป็นมืออาชีพ ค่าเฉลี+ยเท่ากับ 4.44 

ตามลาํดบั 

 

ตารางที? 4.7.2 แสดงค่าเฉลี+ย ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นทศันคติ 

 (n = 400) 

ลาํดบั ปัจจัยด้านทศันคต ิ ค่าเฉลี?ย 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 

 ด้านการส่งเสริมการขาย   

 - มีการโฆษณาจากสื+อต่างๆ ที+ดึงดูดใจใหอ้ยากซืQอ   4.38 มากที+สุด 

 - มีการจดัรายการส่งเสริมการขายที+น่าสนใจอยา่งสมํ+าเสมอ 4.19 มาก 

 - มีสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองใชจ้ริงทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซืQอ

ไดง่้ายขึQน 

4.39 มากที+สุด 

 ค่าเฉลี?ยภาพรวม 4.32 มากที+สุด 

 

จากตารางที+ 4.7.2  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความพึงพอใจ ดา้นการส่งเสริมการขาย 

คิดเป็นค่าเฉลี+ยภาพรวมเท่ากบั  4.32  และเมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ มีสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลอง

ใชจ้ริงทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซืQอไดง่้ายขึQน มีค่าเฉลี+ยมากที+สุดเท่ากบั 4.39 รองลงมาคือ มีการโฆษณา

จากสื+อต่างๆ ที+ดึงดูดใจให้อยากซืQอ มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.38 และมีการจดัรายการส่งเสริมการขายที+

น่าสนใจอยา่งสมํ+าเสมอ ค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.19 ตามลาํดบั 
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ตารางที? 4.7.3 แสดงค่าเฉลี+ย ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นทศันคติ 

 (n = 400) 

ลาํดบั ปัจจัยด้านทศันคต ิ ค่าเฉลี?ย 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 

 ด้านราคา   

 - การตัQงราคาที+เหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 4.19 มาก 

 - การตัQงราคาที+เหมาะสมกบัตราสินคา้ของลิตภณัฑ ์ 4.31 มากที+สุด 

 - การตัQงราคาของผลิตภณัฑมี์ความชดัเจน   4.40 มากที+สุด 

 ค่าเฉลี?ยภาพรวม 4.30 มากที+สุด 

 

จากตารางที+ 4.7.3  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความพึงพอใจ ดา้นราคา คิดเป็นค่าเฉลี+ย

ภาพรวมเท่ากบั  4.30  และเมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ การตัQงราคาของผลิตภณัฑมี์ความชดัเจน มี

ค่าเฉลี+ยมากที+สุดเท่ากบั 4.40 รองลงมาคือ การตัQงราคาที+เหมาะสมกบัตราสินคา้ของลิตภณัฑ์ มี

ค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.31 และการตัQงราคาที+เหมาะสมกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์ ค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.19 

ตามลาํดบั 

 

ตารางที? 4.7.4 แสดงค่าเฉลี+ย ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นทศันคติ 

 (n = 400) 

ลาํดบั ปัจจัยด้านทศันคต ิ ค่าเฉลี?ย 
ระดบัความ

คดิเห็น 

8 ด้านรูปลกัษณ์ของผลติภัณฑ์   

 - บรรจุภณัฑมี์ความโดดเด่นสร้างความมั+นใจใหก้บัลูกคา้ 4.46 มากที+สุด 

 - ความสะดวกในการพกพาบรรจุภณัฑ ์ 4.17 มาก 

 - บรรจุภณัฑช่์วยเพิ+มคุณค่าในเชิงพาณิชย ์ 4.44 มากที+สุด 

 - บรรจุภณัฑท์นัสมยัช่วยเพิ+มมูลค่าสินคา้ 4.40 มากที+สุด 

 ค่าเฉลี?ยภาพรวม 4.36 มากที+สุด 

 

จากตารางที+ 4.7.4  พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีระดับความพึงพอใจ ด้านรูปลกัษณ์ของ

ผลิตภณัฑ์ คิดเป็นค่าเฉลี+ยภาพรวมเท่ากบั  4.36  และเมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า บรรจุภณัฑ์มี

ความโดดเด่นสร้างความมั+นใจใหก้บัลูกคา้ มีค่าเฉลี+ยมากที+สุดเท่ากบั 4.46 รองลงมาคือ บรรจุภณัฑ์

ช่วยเพิ+มคุณค่าในเชิงพาณิชย ์มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.44 และอนัดบัที+สาม คือ บรรจุภณัฑท์นัสมยัช่วยเพิ+ม

มูลค่าสินคา้ มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.40 ตามลาํดบั 
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ส่วนที& 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และ

การบริการ  

ปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการที+มีต่อนํQ าหอมชัQนนาํ ซึ+ งแบบสอบถามที+มี

ลกัษณะเป็นอนัตรภาคชัQน 5  ระดบั  โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี+ย ดงัแสดงในตาราง  กาํหนดเกณฑ์

การใหค้ะแนนค่าเฉลี+ย  ดงันีQ    

ค่าเฉลี+ย 1.00 – 1.80  กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบันอ้ยที+สุด 

ค่าเฉลี+ย   1.81 – 2.60 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบันอ้ย  

ค่าเฉลี+ย  2.61 – 3.40 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบัปานกลาง  

ค่าเฉลี+ย  3.41 – 4.20 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบัมาก    

ค่าเฉลี+ย  4.21 – 5.00 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบัมากที+สุด    

 

ตารางที? 4.8 แสดงค่าเฉลี+ย ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการ 

 (n = 400) 

ลาํดบั ปัจจัยด้านคุณภาพผลติภัณฑ์และการบริการ ค่าเฉลี?ย 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 

9 ด้านคุณภาพผลติภัณฑ์และการบริการ   

 - นํQาหอมชัQนนาํมีคุณภาพติดทนนาน 4.45 มากที+สุด 

 - นํQาหอมชัQนนาํทาํมาจากวตัถุดิบที+มีคุณภาพ 4.47 มากที+สุด 

 - ตราสินคา้มีความน่าเชื+อถือ 4.46 มากที+สุด 

 - พนกังานขายมีความรู้ 4.22 มาก 

 - พนกังานขายมีความสามารถในการแนะนาํผลิตภณัฑ ์ 4.21 มาก 

 - พนกังานขายใหส่้วนลดและโปรโมชั+นที+มีความหลากหลาย 4.18 มาก 

 - พนกังานขายใหส่้วนลดและโปรโมชั+นอยา่งต่อเนื+อง 4.41 มาก 

 ค่าเฉลี?ยภาพรวม 4.34 มากที+สุด 

 

จากตารางที+  4.8  พบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีระดับความพึงพอใจปัจจัยด้านคุณภาพ

ผลิตภณัฑแ์ละการบริการ โดยโดยรวมอยูใ่นระดบัมากที+สุด  คิดเป็นค่าเฉลี+ยภาพรวมเท่ากบั  4.34 

และเมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้  พบว่า นํQ าหอมชัQนนาํทาํมาจากวตัถุดิบที+มีคุณภาพ มีค่าเฉลี+ยมากที+สุด

เท่ากบั 4.47 รองลงมาคือ ตราสินคา้มีความน่าเชื+อถือ มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.46 และอนัดบัที+สาม คือ 

นํQาหอมชัQนนาํมีคุณภาพติดทนนาน มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.45 ตามลาํดบั 
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ส่วนที& 5 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี&ยวกบัด้านคุณค่าตราสินค้า 

ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ของนํQ าหอมชัQนนาํ ซึ+ งแบบสอบถามที+มีลกัษณะเป็นอนัตร

ภาคชัQน 5  ระดบั  โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี+ย ดงัแสดงในตาราง  กาํหนดเกณฑ์การให้คะแนน

ค่าเฉลี+ย  ดงันีQ    

ค่าเฉลี+ย 1.00 – 1.80 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบันอ้ยที+สุด  

ค่าเฉลี+ย  1.81 – 2.60 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบันอ้ย  

ค่าเฉลี+ย 2.61 – 3.40 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบัปานกลาง  

ค่าเฉลี+ย 3.41 – 4.20 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบัมาก    

ค่าเฉลี+ย 4.21 – 5.00 กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นระดบัมากที+สุด    

 

ตารางที? 4.9 แสดงค่าเฉลี+ย ระดบัความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ 

 (n = 400) 

ลาํดบั ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ค่าเฉลี?ย 

ระดบั

ความ

คดิเห็น 

 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า    

 - ชื+อเสียงของตราสินคา้ 4.53 มากที+สุด 

 - การจดจาํตราสินคา้       4.43 มากที+สุด 

 - การจดจาํตราสญัลกัษณ์ของสินคา้  4.39 มากที+สุด 

 - การจดจาํลกัษณะสินคา้  4.45 มากที+สุด 

 - คุณภาพเหนือกวา่ตราสินคา้อื+น 4.40 มากที+สุด 

 - ความมั+นใจในคุณภาพนํQาหอมชัQนนาํ 4.34 มากที+สุด 

 ค่าเฉลี?ยภาพรวม 4.42 มากที+สุด 

 

จากตารางที+ 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความคิดเห็นดา้นคุณค่าตราสินคา้ โดยรวม

อยู่ในระดบัมากที+สุด  คิดเป็นค่าเฉลี+ยภาพรวมเท่ากบั  4.42  และเมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้  พบว่า 

ชื+อเสียงของตราสินคา้ มีค่าเฉลี+ยมากที+สุดเท่ากบั 4.53 รองลงมาคือ การจดจาํลกัษณะสินคา้ มีค่าเฉลี+ย

เท่ากบั 4.45 และอนัดบัที+สาม คือ การจดจาํตราสินคา้ มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.43 ตามลาํดบั 
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ส่วนที& 6 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี&ยวกบัความคดิเห็นต่อความพงึพอใจ 

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ ซึ+ งแบบสอบถามที+มีลกัษณะเป็นอนัตรภาค

ชัQน 5  ระดบั  โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี+ย ดงัแสดงในตาราง  กาํหนดเกณฑก์ารให้คะแนนค่าเฉลี+ย  

ดงันีQ    

ค่าเฉลี+ย  1.00 – 1.80  กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจระดบันอ้ยที+สุด  

ค่าเฉลี+ย   1.81 – 2.60  กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจระดบันอ้ย  

ค่าเฉลี+ย  2.61 – 3.40 กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจระดบัปานกลาง  

ค่าเฉลี+ย  3.41 – 4.20 กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจระดบัมาก    

ค่าเฉลี+ย  4.21 – 5.00 กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจระดบัมากที+สุด 

 

ตารางที? 4.10 แสดงค่าเฉลี+ย ระดบัความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ 

 (n = 400) 

ลาํดบั ปัจจัยด้านความพงึพอใจ ค่าเฉลี?ย 

ระดบั

ความพงึ

พอใจ 

 ปัจจัยด้านความพงึพอใจ   

 - ความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวม 4.40 มากที+สุด 

 - ความพึงพอใจดา้นราคา 4.13 มาก 

 - ความพึงพอใจดา้นคุณภาพตราสินคา้ 4.48 มากที+สุด 

 - ความพึงพอใจดา้นการบริการ 4.19 มาก 

 - ความพึงพอใจดา้นการส่งเสริมการขาย 4.06 มาก 

 ค่าเฉลี?ยภาพรวม 4.25 มากที+สุด 

 

จากตารางที+ 4.10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความคิดเห็นดา้นความพึงพอใจ โดยรวม

อยูใ่นระดบัมากที+สุด  คิดเป็นค่าเฉลี+ยภาพรวมเท่ากบั  4.25  และเมื+อพิจารณาเป็นรายขอ้  พบวา่ ความ

พึงพอใจดา้นคุณภาพตราสินคา้ มีค่าเฉลี+ยมากที+สุดเท่ากบั 4.48 รองลงมาคือ ความพึงพอใจดา้น

ผลิตภณัฑ์โดยรวม มีค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.40 และอนัดบัที+สาม คือ ความพึงพอใจดา้นการบริการ มี

ค่าเฉลี+ยเท่ากบั 4.19 ตามลาํดบั 
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ตารางที? 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เกี+ยวกบัปัจจยั

ดา้นวิธีการสื+อสารทางการตลาดกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ 

(n = 400) 

One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจใช้นํZาหอมชัZนนําของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
F Sig. 

ปัจจัยด้านวธีิการสื?อสารทางการตลาด   

   - การโฆษณาผา่นทางเวบ็บอร์ด 8.241 0.000* 

- การโฆษณาแบบปากต่อปากโดยอินฟลูเอนเซอร์ 22.802 0.000* 

 - การเสนอตวัอยา่งสินคา้จากพนกังานขาย 6.829 0.001* 

- การจดัวางสินคา้ 5.974 0.003* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

  

จากตารางที+ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเกี+ยวกบัความพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามอายุ มีความพึงพอใจต่อวิธีการ

สื+อสารทางการตลาด  ซึ+ งมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 มีทัQงหมด 4 ปัจจยั 

ได้แก่ 1.) การโฆษณาผ่านทางเว็บบอร์ด  2.) การโฆษณาแบบปากต่อปากโดยอินฟลูเอนเซอร์   

3.) การเสนอตวัอยา่งสินคา้จากพนกังานขาย  4.) การจดัวางสินคา้   
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ตารางที? 4.12 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งอายกุบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุมีความพึงพอใจต่อวิธีการสื+อสาร

ทางการตลาด เป็นรายคู่ 

Multiple Comparisons Post  Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 
(I) อายุ (J) อายุ 

Mean 

Difference  

(I-J) 

Sig. F Sig. 

ด้านวธีิการสื?อสารทางการตลาด 

การโฆษณาผา่น

ทางเวบ็บอร์ด 

 

21 – 30 ปี 

 

31 – 40 ปี 0.278* 0.000 8.241 0.000 

การโฆษณา

แบบปากต่อ

ปากโดยอินฟลู

เอนเซอร์      

 

21 – 30 ปี 

 

31 – 40 ปี 0.576* 0.000 22.802 0.000 

การเสนอ

ตวัอยา่งสินคา้

จากพนกังาน

ขาย 

 

21 – 30 ปี 

 

31 – 40 ปี 0.270* 0.001 6.829 0.001 

การจดัวาง

สินคา้      31 – 40 ปี 

 

21 – 30 ปี 

 

0.269* 0.003 5.974 0.003 

 

จากตารางที+  4.12  ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ในเขตกรุงเทพมหานครที+มีอาย ุ21 – 30 ปี มีความพึงพอใจต่อการโฆษณาผา่นทางเวบ็บอร์ด มากกวา่

กลุ่มตัวอย่างที+ มีอายุ   31-40   ปี  และกลุ่มตัวอย่างของผู ้บริโภคใช้นํQ าหอมชัQ นนําในเขต

กรุงเทพมหานครที+มีอาย ุ21 – 30 ปี มีความพึงพอใจต่อการโฆษณาแบบปากต่อปากโดยอินฟลูเอน

เซอร์มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีอาย ุ 31-40  ปี อีกทัQงกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขต

กรุงเทพมหานครที+มีอายุ 21 – 30 ปี มีความพึงพอใจต่อการเสนอตวัอย่างสินคา้จากพนกังานขาย 

มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีอาย ุ 31-40  ปี นอกจากนีQ  กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขต
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กรุงเทพมหานครที+มีอาย ุ31- 40  ปี มีความพึงพอใจต่อ การจดัวางสินคา้มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีอาย ุ 

21 – 30 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

ตารางที? 4.13 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เกี+ยวกบัปัจจยั

ดา้นทศันคติกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จาํแนกตามอาย ุ 

(n = 400) 

One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจใช้นํZาหอมชัZนนําของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
F Sig. 

ปัจจัยด้านทศันคต ิ   

- ความสุภาพของพนกังานขาย 12.483 0.000* 

- ความโดดเด่นของบรรจุภณัฑ ์ 6.384 0.002* 

- คุณค่าของบรรจุภณัฑเ์ชิงพาณิชย ์ 6.829 0.000* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

จากตารางที+ 4.13 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเกี+ยวกบัความพึงพอใจ

ใช้นํQ าหอมชัQนนําของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามอายุ มีความพึงพอใจต่อด้าน

ทศันคติ  ซึ+ งมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 มีทัQงหมด 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1.) 

ความสุภาพของพนกังานขาย  2.) ความโดดเด่นของบรรจุภณัฑ ์3.) คุณค่าของบรรจุภณัฑเ์ชิงพาณิชย ์
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ตารางที? 4.14 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งอายกุบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอายุ มีความพึงพอใจต่อดา้นทศันคติ 

เป็นรายคู่ 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 
(I) อายุ (J) อายุ 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig. F Sig. 

ด้านทศันคต ิ

ความสุภาพของ

พนกังานขาย 

 

21 – 30 ปี 

 

31 – 40 ปี 0.324* 0.000 12.483 0.000 

ความโดดเด่น

ของบรรจุภณัฑ ์

 

21 – 30 ปี 

 

31 – 40 ปี 0.227* 0.004 

 

6.384 

 

0.002 

คุณค่าของบรรจุ

ภณัฑเ์ชิง

พาณิชย ์

 

21 – 30 ปี 

 

 

31 – 40 ปี 

 

0.433* 

 

0.000 

 

6.829 

 

0.000* 

 

จากตารางที+  4.14  ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ในเขตกรุงเทพมหานครที+มีอาย ุ21 – 30 ปี มีความพึงพอใจต่อความสุภาพของพนกังานขาย มากกวา่

กลุ่มตัวอย่างที+ มีอายุ  31-40   ปี  อีกทัQ ง  กลุ่มตัวอย่างของผู ้บริโภคใช้นํQ าหอมชัQ นนําในเขต

กรุงเทพมหานครที+มีอาย ุ21 – 30 ปี มีความพึงพอใจต่อความโดดเด่นของบรรจุภณัฑม์ากกว่ากลุ่ม

ตัวอย่างที+ มีอายุ  31-40   ปี  นอกจากนีQ  กลุ่มตัวอย่างของผู ้บริโภคใช้นํQ าหอมชัQ นนําในเขต

กรุงเทพมหานครที+มีอายุ 21 – 30 ปี มีความพึงพอใจต่อคุณค่าของบรรจุภณัฑ์เชิงพาณิชยม์ากกว่า

กลุ่มตวัอยา่งที+มีอาย ุ 31-40  ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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ตารางที? 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เกี+ยวกบัปัจจยั

ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และการบริการกับความพึงพอใจใช้นํQ าหอมชัQ นนําของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ

(n = 400) 

One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจใช้นํZาหอมชัZนนําของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
F Sig. 

ปัจจัยด้านคุณภาพผลติภัณฑ์และการบริการ   

       -      คุณภาพของวตัถุดิบ       6.498 0.002* 

- ความน่าเชื+อถือ 26.206 0.000* 

-      การเสนอโปรโมชั+นหลากหลายจากพนกังานขาย 14.766 0.000* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

จากตารางที+ 4.15  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเกี+ยวกบัความพึงพอใจ

ใช้นํQ าหอมชัQนนําของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามอายุ มีความพึงพอใจต่อด้าน

คุณภาพผลิตภณัฑ์และการบริการ  ซึ+ งมีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  

มีทัQ งหมด 3 ปัจจัย ได้แก่ 1.) คุณภาพของวตัถุดิบ  2.)ความน่าเชื+อถือ 3.) การเสนอโปรโมชั+น

หลากหลายจากพนกังานขาย 
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ตารางที? 4.16 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งอายกุบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอายุ มีความพึงพอใจต่อดา้นคุณภาพ

ผลิตภณัฑแ์ละการบริการ เป็นรายคู่ 

Multiple Comparisons Post  Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 
(I) อายุ (J) อายุ 

Mean 

Difference  

(I-J) 

Sig. F Sig. 

ด้านคุณภาพผลติภัณฑ์และการบริการ 

คุณภาพของ

วตัถุดิบ       

 

21 – 30 ปี 

 

31 – 40 ปี 0.239* 0.002 6.498 0.002 

ความน่าเชื+อถือ  

21 – 30 ปี 

 

31 – 40 ปี 0.454* 0.000 

 

26.206 

 

0.000 

การเสนอ

โปรโมชั+น

หลากหลายจาก

พนกังานขาย 

 

21 – 30 ปี 

 

 

31 – 40 ปี 

 

0.372* 

 

0.000 

 

14.766 

 

0.000 

 

จากตารางที+  4.16  ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ในเขตกรุงเทพมหานครที+มีอายุ 21 – 30 ปี มีความพึงพอใจต่อคุณภาพของวตัถุดิบ มากกว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีอาย ุ 31-40  ปี อีกทัQง กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร

ที+มีอายุ 21 – 30 ปี มีความพึงพอใจต่อความน่าเชื+อถือ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีอายุ  31-40  ปี 

นอกจากนีQ  กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานครที+มีอาย ุ21 – 30 ปี มี

ความพึงพอใจต่อการเสนอโปรโมชั+นหลากหลายจากพนกังานขายมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีอาย ุ 31-

40  ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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ตารางที? 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เกี+ยวกบัปัจจยั

ด้านคุณค่าตราสินค้ากับความพึงพอใจใช้นํQ าหอมชัQ นนําของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุ

(n = 400) 

One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจใช้นํZาหอมชัZนนําของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
F Sig. 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า   

       -      ดา้นชื+อเสียง          15.901 0.000* 

- คุณภาพเหนือกวา่ตราสินคา้อื+น 40.447 0.000* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
 

จากตารางที+ 4.17 แสดงให้เห็นว่า ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเกี+ยวกบัความพึงพอใจใช้

นํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์และการบริการ  ซึ+ งมีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติที+ระดบั 0.05 มีทัQ งหมด 2 ในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามอายุ มีความพึงพอใจต่อด้าน

คุณภาพ ปัจจยั ไดแ้ก่ 1.) ดา้นชื+อเสียง 2) คุณภาพเหนือกวา่ตราสินคา้อื+น           

 

ตารางที? 4.18 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหวา่งอายกุบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามอาย ุมีความพึงพอใจต่อดา้นคุณค่าตรา

สินคา้ เป็นรายคู่ 

Multiple Comparisons Post  Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 
(I) อายุ (J) อายุ 

Mean 

Difference  

(I-J) 

Sig. F Sig. 

ด้านคุณค่าตราสินค้า 

ดา้นชื+อเสียง           

21 – 30 

ปี 

 

31 – 40 ปี 0.340* 0.000 15.901 0.000 

คุณภาพ

เหนือกวา่ตรา

สินคา้อื+น 

 

21 – 30 

ปี 

31 – 40 ปี 0.629* 0.000 

 

40.447 

 

0.000 
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จากตารางที+  4.18 ผลการวเิคราะห์พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํใน

เขตกรุงเทพมหานครที+มีอาย ุ21 – 30 ปี มีความพึงพอใจต่อดา้นชื+อเสียง มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีอาย ุ 

31-40  ปี อีกทัQง กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานครที+มีอาย ุ21 – 30 

ปี มีความพึงพอใจต่อคุณภาพเหนือกวา่ตราสินคา้อื+น มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีอาย ุ 31-40  ปี อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

ตารางที? 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  )  เกี+ยวกบั

ปัจจัยด้านวิธีการสื+ อสารทางการตลาดกับความพึงพอใจใช้นํQ าหอมชัQ นนําของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามสถานภาพ)  

(n = 400) 

One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจใช้นํZาหอมชัZนนําของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
F Sig. 

ปัจจัยด้านวธีิการสื?อสารทางการตลาด   

- การโฆษณาแบบปากต่อปากโดยอินฟลูเอนเซอร์ 6.811 0.001* 

-      การโฆษณาผา่นทางโซเชียลมีเดีย 3.358 0.036* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

จากตารางที+ 4.19  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเกี+ยวกบัความพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามสถานภาพ มีความพึงพอใจต่อดา้น

วิธีการสื+อสารทางการตลาด ซึ+ งมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 มีทัQงหมด  

2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1.) การโฆษณาแบบปากต่อปากโดยอินฟลูเอนเซอร์  2.) การโฆษณาผา่นทางโซเชียล  

  



62 

ตารางที? 4.20 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างสถานภาพกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQน

นาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ มีความพึงพอใจต่อ

วธีิการสื+อสารทางการตลาด เป็นรายคู่ 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 

(I) 

สถานภาพ 

(J) 

สถานภาพ 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig. F Sig. 

ปัจจัยด้านวธีิการสื?อสารทางการตลาด 

การโฆษณาแบบ

ปากต่อปากโดย

อินฟลูเอนเซอร์      

 

สมรส โสด 0.198* 0.000 

 

6.811 

 

0.001 

การโฆษณาผ่าน

ทางโซเชียลมีเดีย 

 

สมรส 

 

โสด 

 

0.198* 

 

0.001 

 

3.358 

 

0.036 

 

จากตารางที+  4.20  ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ที+มีสถานภาพ สมรส มีความพึงพอใจต่อการโฆษณาแบบปากต่อปากโดย

อินฟลูเอนเซอร์     น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีสถานภาพ โสด อีกทัQงกลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคใช้

นํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานครที+มีสถานภาพ สมรส มีความพึงพอใจต่อการโฆษณาผา่นทาง

โซเชียลมีเดียนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีสถานภาพ โสด อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

ตารางที? 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เกี+ยวกบัปัจจยั

ดา้นทศันคติกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(จาํแนกตามสถานภาพ)  

(n = 400) 

One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจใช้นํZาหอมชัZนนําของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
F Sig. 

ปัจจัยด้านทศันคต ิ   

       - ความสุภาพของพนกังานขาย 6.597 0.002* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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จากตารางที+ 4.21  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเกี+ยวกบัความพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามสถานภาพ มีความพึงพอใจต่อดา้น

ทศันคติ ซึ+ งมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 มี 1 ปัจจยั คือ ความสุภาพของ

พนกังานขาย 

 

ตารางที? 4.22 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างสถานภาพกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQน

นาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ มีความพึงพอใจต่อ

ทศันคติ เป็นรายคู่ 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 

(I) 

สถานภาพ 

(J) 

สถานภาพ 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig. F Sig. 

ปัจจัยด้านทศันคต ิ

ความสุภาพของ

พนกังานขาย 

 

สมรส โสด 0.324* 0.019 6.597 0.002 

 

จากตารางที+  4.22  ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ในเขตกรุงเทพมหานคร ที+มีสถานภาพ สมรส มีความพึงพอใจต่อความสุภาพของพนกังานขาย นอ้ย

กวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีสถานภาพ โสด อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05  

 

ตารางที? 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  )  เกี+ยวกบั

ปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามสถานภาพ)  

(n = 400) 

One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจใช้นํZาหอมชัZนนําของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
F Sig. 

ปัจจัยด้านคุณภาพผลติภัณฑ์และการบริการ   

       - ความน่าเชื+อถือ 7.417 0.001* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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จากตารางที+ 4.23  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเกี+ยวกบัความพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามสถานภาพ มีความพึงพอใจต่อดา้น

คุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการ ซึ+ งมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 มี 1 
ปัจจยั คือ ความน่าเชื+อถือ  

 

ตารางที? 4.24 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างสถานภาพกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQน

นาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ มีความพึงพอใจต่อ

ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการ เป็นรายคู่ 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 

(I) 

สถานภาพ 

(J) 

สถานภาพ 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig. F Sig. 

ปัจจัยด้านคุณภาพผลติภัณฑ์และการบริการ 

ความน่าเชื+อถือ  

สมรส โสด 0.454* 0.000 

 

7.417 

 

0.001* 

 

จากตารางที+  4.24  แสดงผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอม

ชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร ที+มีสถานภาพ สมรส มีความพึงพอใจต่อความน่าเชื+อถือ นอ้ยกวา่กลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีสถานภาพ โสด อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
 

ตารางที? 4.25 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เกี+ยวกบัปัจจยั

ด้านคุณค่าตราสินค้ากับความพึงพอใจใช้นํQ าหอมชัQ นนําของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามสถานภาพ)  

(n = 400) 

One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจใช้นํZาหอมชัZนนําของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
F Sig. 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า   

       -      ดา้นชื+อเสียง          8.300 0.000* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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จากตารางที+ 4.25  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเกี+ยวกบัความพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามสถานภาพ มีความพึงพอใจต่อดา้น

คุณค่าตราสินค้า ซึ+ งมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 มี 1 ปัจจยั คือ ดา้น

ชื+อเสียง          

 

ตารางที? 4.26 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างสถานภาพกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQน

นาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามสถานภาพ มีความพึงพอใจต่อ

ดา้นคุณค่าตราสินคา้ เป็นรายคู่ 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 

(I) 

สถานภาพ 

(J) 

สถานภาพ 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig. F Sig. 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

ดา้นชื+อเสียง           

สมรส โสด 0.340* 0.000 8.300 0.000 

 

จากตารางที+  4.26  แสดงผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอม

ชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร ที+มีสถานภาพ สมรส มีความพึงพอใจต่อดา้นชื+อเสียง นอ้ยกว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งที+มีสถานภาพ โสด อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

ตารางที? 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เกี+ยวกบัปัจจยั

ดา้นวิธีการสื+อสารทางการตลาดกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามรายได)้  

(n = 400) 

One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจใช้นํZาหอมชัZนนําของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
F Sig. 

ปัจจัยด้านวธีิการสื?อสารทางการตลาด   

- การแจกสินคา้ขนาดทดลอง 4.125 0.001* 
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ตารางที? 4.27 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เกี+ยวกบัปัจจยั

ดา้นวิธีการสื+อสารทางการตลาดกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามรายได)้ (ต่อ)  

(n = 400) 

One-Way ANOVA 

- การโฆษณาแบบปากต่อปากโดยอินฟลูเอนเซอร์      14.996 0.000* 

- การโฆษณาผา่นทางโซเชียลมีเดีย 10.472 0.000* 

- การนาํเสนอส่วนลดจากพนกังานขาย 7.631 0.000* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

จากตารางที+ 4.27  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเกี+ยวกบัความพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อดา้น

วิธีการสื+อสารทางการตลาด ซึ+ งมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 มีทัQงหมด 4 

ปัจจยั ไดแ้ก่ 1.) การแจกสินคา้ขนาดทดลอง  2.) การโฆษณาแบบปากต่อปากโดยอินฟลูเอนเซอร์  

3.) การโฆษณาผา่นทางโซเชียลมีเดีย  4.) การนาํเสนอส่วนลดจากพนกังานขาย   

 

ตารางที? 4.28 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างรายไดก้บัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อวิธีการ

สื+อสารทางการตลาด เป็นรายคู่  

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 

(I) 

รายได้ 
(J) รายได้ 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig. F Sig. 

ปัจจัยด้านวธีิการสื?อสารทางการตลาด  

การแจกสินคา้

ขนาดทดลอง 

นอ้ยกวา่ 

10,000 

บาท 

10,001 – 20,000 บาท 

 

20,001 – 30,000 บาท 

-0.579* 

 

-0.708* 

0.017 

 

0.001 

 

4.125 

 

0.001 

การโฆษณาแบบ

ปากต่อปากโดย

อินฟลูเอนเซอร์      

10,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 30,000 บาท -0.434* 0.000 14.996 0.000 
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ตารางที? 4.28 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างรายไดก้บัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อวิธีการ

สื+อสารทางการตลาด เป็นรายคู่ (ต่อ)  

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 

(I) 

รายได้ 
(J) รายได้ 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig. F Sig. 

การโฆษณาผา่น

ทางโซเชียลมีเดีย 

10,001 – 

20,000 

บาท 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 

 

20,001 – 30,000 บาท 

 

30,001 – 40,000 บาท 

0.640* 

 

0.642* 

 

0.368* 

0.029 

 

0.000 

 

0.009 

 

10.472 

 

0.000 

การนาํเสนอ

ส่วนลดจาก

พนกังานขาย 

10,001 – 

20,000 

บาท 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 

 

30,001 – 40,000 บาท 

-0.684* 

 

-0.406* 

0.001 

 

0.000 

 

7.631 

 

0.000 

 

จากตารางที+  4.28  แสดงผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอม

ชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานครที+มีรายได ้น้อยกว่า 10,000 บาท มีความพึงพอใจต่อการแจกสินคา้

ขนาดทดลอง และมีความสมํ+าเสมอนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีรายได ้10,001 – 20,000 บาท และกลุ่ม

ตวัอย่างที+มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท อีกทัQงกลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขต

กรุงเทพมหานครที+มีรายได ้10,001 – 20,000 บาท มีความพึงพอใจต่อการโฆษณาแบบปากต่อปาก

โดยอินฟลูเอนเซอร์   และมีความสมํ+าเสมอนอ้ยกว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มีรายได ้ 20,001 – 30,000 บาท 

อีกทัQงกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานครที+มีรายได ้10,001 – 20,000 

บาท มีความพึงพอใจต่อการโฆษณาผ่านทางโซเชียลมีเดีย และมีความสมํ+าเสมอน้อยกว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งที+มี นอ้ยกวา่ 10,000 บาท, 20,001 – 30,000 บาท และ 30,001 – 40,000 บาท นอกจากนีQกลุ่ม

ตวัอย่างของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานครที+มีรายได ้10,001 – 20,000 บาท มี

ความพึงพอใจต่อการนาํเสนอส่วนลดจากพนกังานขาย และมีความสมํ+าเสมอนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+

มีรายได ้ นอ้ยกวา่ 10,000 บาท และ 30,001 – 40,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
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ตารางที? 4.29 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เกี+ยวกบัปัจจยั

ดา้นทศันคติกบัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(จาํแนกตามรายได)้  

(n = 400) 

One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจใช้นํZาหอมชัZนนําของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
F Sig. 

ปัจจัยด้านทศันคต ิ   

- ความสุภาพของพนกังานขาย 7.746 0.000* 

- ความโดดเด่นของบรรจุภณัฑ ์ 19.836 0.000* 

- คุณค่าของบรรจุภณัฑเ์ชิงพาณิชย ์ 13.375 0.000* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 
 

จากตารางที+ 4.29  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเกี+ยวกบัความพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อดา้น

ทศันคติ ซึ+ งมีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 มีทัQ งหมด 3 ปัจจยั ได้แก่  

1.) ความสุภาพของพนกังานขาย  2) ความโดดเด่นของบรรจุภณัฑ ์3) คุณค่าของบรรจุภณัฑเ์ชิงพาณิชย ์

 

ตารางที? 4.30 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างรายไดก้บัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อทศันคติ 

เป็นรายคู่  

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 

(I) 

รายได้ 
(J) รายได้ 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig. F Sig. 

ปัจจัยด้านทศันคต ิ

ความสุภาพของ

พนกังานขาย 

30,001 

– 

40,000 

บาท 

10,001 – 20,000 

บาท 

 

20,001 – 30,000 

บาท 

0.262* 

 

-0.454* 

0.043 

 

0.000 

7.746 0.000 
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ตารางที? 4.30 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างรายไดก้บัความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อทศันคติ 

เป็นรายคู่ (ต่อ) 

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 

(I) 

รายได้ 
(J) รายได้ 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig. F Sig. 

ความโดดเด่น

ของบรรจุภณัฑ ์

นอ้ยกวา่ 

10,000 

บาท 

10,001 – 20,000 

บาท 

 

30,001 – 40,000 

บาท 

-0.519* 

 

-0.604* 

0.013 

 

0.002 

19.836 0.000 

คุณค่าของบรรจุ

ภณัฑเ์ชิง

พาณิชย ์

 

10,001 

– 

20,000 

บาท 

นอ้ยกวา่ 10,000 

บาท 

 

20,001 – 30,000 

บาท 

0.756* 

 

0.625* 

0.000 

 

0.000 

13.375 0.000 

 

จากตารางที+  4.30  ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ในเขตกรุงเทพมหานครที+มีรายได้ 30,001 – 40,000 บาท มีความพึงพอใจต่อความสุภาพของ

พนกังานขาย และมีความสมํ+าเสมอนอ้ยกว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มีรายได ้10,001 – 20,000 บาท และกลุ่ม

ตวัอย่างที+มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท อีกทัQงกลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขต

กรุงเทพมหานครที+มีรายได ้นอ้ยกวา่ 10,000 บาท มีความพึงพอใจต่อความโดดเด่นของบรรจุภณัฑ์

และมีความสมํ+าเสมอนอ้ยกว่ากลุ่มตวัอยา่งที+มีรายได ้ 10,001 – 20,000 บาท และ30,001 – 40,000 

บาท นอกจากนีQกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานครที+มีรายได ้10,001 

– 20,000 บาท มีความพึงพอใจต่อคุณค่าของบรรจุภณัฑเ์ชิงพาณิชย ์และมีความสมํ+าเสมอนอ้ยกว่า

กลุ่มตวัอยา่งที+มีรายได ้นอ้ยกวา่ 10,000 บาท และกลุ่มตวัอยา่งที+มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท 
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ตารางที? 4.31 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เกี+ยวกบัปัจจยั

ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และการบริการกับความพึงพอใจใช้นํQ าหอมชัQ นนําของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามรายได)้  

(n = 400) 

One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจใช้นํZาหอมชัZนนําของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
F Sig. 

ปัจจัยด้านคุณภาพผลติภัณฑ์และการบริการ   

- มีคุณภาพติดทนนาน 8.610 0.000* 

- ตราสินคา้มีความน่าเชื+อถือ 18.654 0.000* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

จากตารางที+ 4.31  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเกี+ยวกบัความพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อดา้น

คุณภาพผลิตภณัฑ์และการบริการ ซึ+ งมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 มี

ทัQงหมด 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) มีคุณภาพติดทนนาน  2) ตราสินคา้มีความน่าเชื+อถือ 

 

ตารางที? 4.32 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างรายไดก้บัความพึงพอใจใช้นํQ าหอมชัQนนาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได้ มีความพึงพอใจต่อคุณภาพ

ผลิตภณัฑแ์ละการบริการ เป็นรายคู่  

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 

(I) 

รายได้ 
(J) รายได้ 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig. F Sig. 

ปัจจัยด้านคุณภาพผลติภัณฑ์และการบริการ 

คุณภาพติดทน

นาน 

นอ้ยกวา่ 

10,000 

บาท 

20,001 – 30,000 

บาท 

 

 

0.645* 

 

 

0.001 

 

 

8.610 0.000 

ตราสินคา้มี

ความน่าเชื+อถือ 

นอ้ยกวา่ 

10,000 

บาท 

10,001 – 20,000 

บาท 

 

-0.645* 

 

 

0.000 

 

 

18.654 0.000 
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จากตารางที+  4.32  ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ในเขตกรุงเทพมหานครที+มีรายได ้นอ้ยกวา่ 10,000 บาท มีความพึงพอใจต่อคุณภาพติดทนนาน และ

มีความสมํ+าเสมอน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท อีกทัQงกลุ่มตวัอย่างของ

ผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานครที+มีรายได ้นอ้ยกว่า 10,000 บาท มีความพึงพอใจ

ต่อตราสินคา้มีความน่าเชื+อถือ และมีความสมํ+าเสมอนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มี 10,001 – 20,000 บาท 

 

ตารางที? 4.33 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  เกี+ยวกบัปัจจยั

ด้านคุณค่าตราสินค้ากับความพึงพอใจใช้นํQ าหอมชัQ นนําของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามรายได)้  

(n = 400) 

One-Way ANOVA 

ความพงึพอใจใช้นํZาหอมชัZนนําของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
F Sig. 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า   

- ดา้นชื+อเสียง          5.466 0.000* 

- การจดจาํลกัษณะสินคา้ 9.759 0.000* 

- คุณภาพเหนือกวา่ตราสินคา้อื+น 12.682 0.000* 

- มั+นใจในคุณภาพ       6.854 0.000* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 

 

จากตารางที+ 4.33  แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเกี+ยวกบัความพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อดา้น

คุณค่าตราสินคา้ ซึ+ งมีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที+ระดบั 0.05 มีทัQงหมด 4 ปัจจยั 
ไดแ้ก่ 1) ดา้นชื+อเสียง 2) การจดจาํลกัษณะสินคา้ 3) คุณภาพเหนือกว่าตราสินคา้อื+น  4) มั+นใจใน

คุณภาพ       
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ตารางที? 4.34 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี+ยระหว่างรายไดก้บัความพึงพอใจใช้นํQ าหอมชัQนนาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามรายได ้มีความพึงพอใจต่อคุณค่าตรา

สินคา้ เป็นรายคู่  

Multiple Comparisons Post Hoc ANOVA 

Dependent 

Variable 
(I) รายได้ (J) รายได้ 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig. F Sig. 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

ดา้นชื+อเสียง          นอ้ยกวา่ 

10,000 บาท 

30,001 – 

40,000 บาท 

 

 

-0.562* 

 

 

0.007 

 

 

5.466 0.000 

การจดจาํ

ลกัษณะสินคา้  

นอ้ยกวา่ 

10,000 บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

 

 

-0.734* 

 

 

0.000 

 

 

9.759 0.000 

คุณภาพ

เหนือกวา่ตรา

สินคา้อื+น 

10,001 – 

20,000 บาท 

นอ้ยกวา่ 

10,000 บาท 

 

20,001 – 

30,000 บาท 

0.735* 

 

0.649* 

0.001 

 

0.000 

12.682 0.000 

ความมั+นใจใน

คุณภาพ       

นอ้ยกวา่ 

10,000 บาท 

30,001 – 

40,000 บาท 

-0.549* 

 

0.011 

 

6.854 0.000 

 

จากตารางที+  4.34  ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ในเขตกรุงเทพมหานครที+มีรายได ้นอ้ยกวา่ 10,000 บาท มีความพึงพอใจต่อดา้นชื+อเสียง และมีความ

สมํ+าเสมอนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งที+มีรายได ้30,001 – 40,000 บาท อีกทัQงกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคใช้

นํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานครที+มีรายได ้นอ้ยกวา่  10,000 บาท มีความพึงพอใจต่อการจดจาํ

ลกัษณะสินคา้ และมีความสมํ+าเสมอน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างที+มี 20,001 – 30,000 บาท และกลุ่ม

ตวัอย่างของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานครที+มีรายได ้10,001 – 20,000 บาท มี
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ความพึงพอใจต่อคุณภาพเหนือกว่าตราสินคา้อื+น และมีความสมํ+าเสมอน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างที+มี

รายได ้นอ้ยกวา่  10,000 บาท และและกลุ่มตวัอยา่งที+มีรายได ้20,001 – 30,000 บาท นอกจากนีQกลุ่ม

ตวัอย่างของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานครที+มีรายได ้น้อยกว่า 10,000 บาท มี

ความพึงพอใจต่อความมั+นใจในคุณภาพ และมีความสมํ+าเสมอน้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างที+มีรายได้ 

30,001 – 40,000 บาท        

 

ตารางที? 4.35 ผลค่าความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นวิธีการสื+อสารทางการตลาดกบัความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร  

ปัจจัยด้านวธีิการสื?อสาร 

ทางการตลาด 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 

ค่าคงที? (Constant) 2.211 0.163  13.558 0.000 

1. ด้านการส่งเสริมการขายด้วย

กิจกรรมทางการตลาด 
0.223 0.040 0.238 5.609 0.000 

2. ดา้นการโฆษณา 0.555 0.043 0.641 12.928 0.000 

3. ดา้นการการส่งเสริมการตลาด

ดว้ยพนกังานขาย         
0.276 0.050 0.278 5.554 0.000 

4. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 0.122 0.043 0.127 2.855 0.005 

R	=. "#$! 	R!=.533 Adj.		R!=.528    F test = 112.589 Sig.= .000* SE= .287 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั .05 

 

จากตารางที+ 4.35 แสดงให้เห็นว่า ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้น

วิธีการสื+อสารทางการตลาดกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีความแม่นยาํในการพยากรณ์ ร้อยละ 52.8 (R!=.528) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที+ระดบั .05 

จากค่าสมัประสิทธิk ของแต่ละตวัแปร ทาํใหท้ราบวา่ตวัแปรที+มีอิทธิพลทางบวก คือ ปัจจยัดา้นวธีิการ

สื+อสารทางการตลาดกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใช้นํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร มี

จาํนวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขายดว้ยกิจกรรมทางการตลาด ดา้นการโฆษณา ดา้นการ

การส่งเสริมการตลาดดว้ยพนกังานขาย และดา้นดา้นการประชาสัมพนัธ์ ไดจ้ากสมการถดถอยดงันีQ

สมการถดถอยที+คาํนวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คือ  
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ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ = -0.238 ( 𝛽" ) + 0.641 (𝛽! )  

+ 0.278 (𝛽# ) + -0.127 ( 𝛽$ )   

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ = -0.238 (ดา้นการส่งเสริมการขายดว้ย

กิจกรรมทางการตลาด) + 0.641 (ดา้นการโฆษณา ) + 0.278 (ดา้นการการส่งเสริมการตลาดดว้ย

พนกังานขาย) + -0.127 (ดา้นการประชาสมัพนัธ์)  

 

ตารางที? 4.36 ผลค่าความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านทศันคติกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใช้

นํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร  

ปัจจัยด้านทศันคต ิ

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที? (Constant) 1.768 0.112  15.789 0.000 

1. ดา้นการบริการของตวัแทน

จาํหน่าย 
0.117 0.036 0.181 3.271 0.001 

2. ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.247 0.041 0.346 6.056 0.000 

3. ดา้นราคา -0.144 0.049 -0.203 -2.965 0.003 

4. ดา้นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์ 0.348 0.062 0.468 5.592 0.000 

R	=. "%"! 	R!=.574 Adj.		R!=.569    F test = 132.840 Sig.= .000* SE= .274 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั .05 

 

จากตารางที+ 4.36 แสดงให้เห็นว่า ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้น

ทศันคติกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความแม่นยาํ

ในการพยากรณ์ ร้อยละ 56.9 (R!=.569) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั .05 จากค่าสัมประสิทธิk

ของแต่ละตวัแปร ทาํใหท้ราบวา่ตวัแปรที+มีอิทธิพลทางบวก คือ ปัจจยัดา้นทศันคติกบัความพึงพอใจ

ของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร มีจาํนวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการบริการของ

ตวัแทนจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นราคา และดา้นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์ไดจ้ากสมการ

ถดถอยดงันีQสมการถดถอยที+คาํนวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คือ  

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ = 0.181 ( 𝛽" ) + 0.346 (𝛽! )  

+ -0.203 (𝛽# ) + 0.468 ( 𝛽$ )   

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใช้นํQ าหอมชัQนนาํ = 0.181 (ดา้นการบริการของตวัแทน

จาํหน่าย) + 0.346 (ด้านการส่งเสริมการขาย)  -0.203 (ด้านราคา) + 0.468 (ด้านรูปลกัษณ์ของ

ผลิตภณัฑ)์    
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ตารางที? 4.37 ผลค่าความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการกบัความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร     

ปัจจัยด้านคุณภาพผลติภัณฑ์และ

การบริการ  

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 

ค่าคงที? (Constant) 1.672 0.120  13.990 0.000 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.368 0.026 0.550 14.091 0.000 

2. ดา้นการบริการ 0.219 0.029 0.293 7.513 0.000 

R	=. "&%! 	R!=.555 Adj.		R!=.553    F test = 247.604 Sig.= .000* SE= .279 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั .05 

 

จากตารางที+ 4.37 แสดงให้เห็นว่า ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้น

คุณภาพผลิตภัณฑ์และการบริการกับความพึงพอใจของผู ้บริโภคใช้นํQ าหอมชัQ นนําในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีความแม่นยาํในการพยากรณ์ ร้อยละ 55.5 (R!=.555) อยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติที+ระดบั .05 จากค่าสมัประสิทธิk ของแต่ละตวัแปร ทาํใหท้ราบวา่ตวัแปรที+มีอิทธิพลทางบวก คือ 

ปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขต

กรุงเทพมหานคร มีจาํนวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการบริการ ไดจ้ากสมการถดถอย

ดงันีQสมการถดถอยที+คาํนวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คือ 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ = 0.550 ( 𝛽" ) + 0.293 (𝛽! )   

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ = 0.550 (ดา้นผลิตภณัฑ)์ + 0.293 (ดา้น

การบริการ) 

 

ตารางที? 4.38 ผลค่าความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร     

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std.Error Beta 

ค่าคงที? (Constant) 2.154 0.118  18.300 0.000 

1. ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ 0.322 0.045 0.471 7.217 0.000 

2. ดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 0.147 0.043 0.226 3.457 0.001 

R	=. ''(! 	R!=.448 Adj.		R!=.445    F test = 160.887 Sig.= .000* SE= .311 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที+ระดบั .05 
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จากตารางที+ 4.38 แสดงให้เห็นว่า ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้น

คุณค่าตราสินคา้กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความ

แม่นยาํในการพยากรณ์ ร้อยละ 44.5 (R!=.445) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที+ระดับ .05 จากค่า

สัมประสิทธิk ของแต่ละตวัแปร ทาํให้ทราบว่าตวัแปรที+มีอิทธิพลทางบวก คือ ปัจจยัดา้นคุณค่าตรา

สินคา้กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใช้นํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร มีจาํนวน 2 ดา้น 

ไดแ้ก่ ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ และดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ไดจ้ากสมการถดถอยดงันีQสมการ

ถดถอยที+คาํนวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คือ 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ = 0.471 ( 𝛽" ) + 0.226 (𝛽! )  ความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ = 0.471 (ดา้นการรู้จกัตราสินคา้) + 0.226 (ดา้นการรับรู้คุณภาพ

ตราสินคา้)  
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บทที& 5 

สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 

 

งานวิจยัศึกษาการสื+อสารทางการตลาดที+มีผลต่อความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิชยัทาํการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง

จาํนวนทัQงหมด 400 คน ดว้ยวิธีการใชแ้บบสอบถามออนไลน์  เป็นเครื+องมือในการเก็บขอ้มูลของ

กลุ่มตวัอยา่ง ผลการศึกษาจะนาํเสนอตามลาํดบั ดงันีQ  

5.1 อภิปรายผลการศึกษาการวจิยั 

5.2 ขอ้เสนอแนะสาํหรับธุรกิจบริการ ชุมชน และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

5.3 ขอ้จาํกดัในการวจิยัและขอ้เสนอแนะในการวจิยัครัQ งถดัไป 

 

 

5.1 อภปิรายผลการศึกษาการวจิยั 

จากผลการศึกษาวจิยั มีความคิดเห็นที+สามารถสรุปไดด้งันีQ  

5.1.1 ความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  พบว่า ดา้น

การส่งเสริมการขายดว้ยกิจกรรมทางการตลาด กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัเรื+องการลดราคาของ

นํQ าหอมชัQนนาํ รองลงมาคือ มีการใหข้องแถมเมื+อซืQอนํQ าหอมชัQนนาํครบตามเงื+อนไข การแจกนํQาหอม

ชัQนนาํแบบขนาดทดลองใช ้มีการชิงรางวลัเมื+อซืQอนํQ าหอมชัQนนาํ และการแจกคูปองของนํQ าหอมชัQน

นาํเพื+อแลกสินคา้ต่างๆ ตามลาํดบั 

ดา้นการโฆษณา กลุ่มตวัอยา่งให้ความสาํคญัเรื+อง การโฆษณานํQ าหอมชัQนนาํผ่านทาง

ขอ้มูลผลิตภณัฑแ์บบปากต่อปากโดยอินฟลูเอนเซอร์  เช่น  นกัแสดง, บิวตีQบลอ็กเกอร์, เน็ตไอดอล 

รองลงมาคือ การโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางขอ้มูลผลิตภณัฑผ์า่นสื+อ Social media (เฟสบุค๊, ทวติ

เตอร์, อินสตราแกรม, ไลน์, ยทููป) การโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางพืQนที+กรอบโฆษณาทางเวบ็ไซต ์

(แบนเนอร์) การโฆษณานํQ าหอมชัQนนาํผ่านทางโทรทศัน์ การโฆษณานํQ าหอมชัQนนาํผ่านทางขอ้มูล

ผลิตภณัฑใ์นเวบ็บอร์ด และการโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางนิตยสาร ตามลาํดบั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาดดว้ยพนกังานขาย กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัเรื+อง พนกังาน

ขายแนะนาํความรู้เกี+ยวกบันํQ าหอมชัQนนาํ รองลงมาคือ พนกังานขายเสนอทดลองใชต้วัอยา่งนํQ าหอม
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ชัQนนาํ พนกังานขายนาํเสนอส่วนลดพิเศษหรือกิจกรรมต่าง ๆ พนกังานนาํเสนอสินคา้ตลอดการขาย 

และพนกังานขายมีรูปแบบการเสนอขายนํQาหอมชัQนนาํที+น่าสนใจ  

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ให้ความสาํคญัเรื+อง การจดัวางนํQ าหอมชัQนนาํในจุดที+สามารถ

มองเห็นไดง่้าย รองลงมาคือ มีการใหข้อ้มูลนํQาหอมชัQนนาํผา่นสื+อสาธารณะ การเป็นสปอนเซอร์ของ

กิจกรรมต่าง ๆ โดยบริษทันํQ าหอมชัQนนาํ และการประชาสัมพนัธ์ดว้ยการจดั Event หรืองานแสดง

สินคา้ของนํQาหอมชัQนนาํ  

5.1.2 ดา้นความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นทศันคติ พบวา่  

ดา้นการบริการของตวัแทนจาํหน่าย ให้ความสาํคญัเรื+อง พนกังานขายให้บริการดว้ย

ความสุภาพ อ่อนน้อม รองลงมาคือ พนักงานขายให้บริการที+น่าประทบัใจมีความเป็นมืออาชีพ 

ตามลาํดบัดา้นการส่งเสริมการขาย กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัเรื+ อง มีตวัอย่างให้ทดลองใช้จริง

ส่งผลให้ตดัสินใจซืQอไดง่้ายขึQน รองลงมาคือ มีการโฆษณาจากสื+อต่างๆ ที+ดึงดูดใจให้อยากซืQอ และ

การจดัรายการส่งเสริมการขายที+น่าสนใจอยา่งต่อเนื+อง  

ดา้นราคา ให้ความสาํคญัในเรื+อง การตัQงราคาของผลิตภณัฑมี์ความชดัเจน  รองลงมา

คือ การตัQงราคาที+เหมาะสมกบัตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ และการตัQงราคาที+เหมาะสมกบัคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์ตามลาํดบั 

ดา้นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัเรื+อง บรรจุภณัฑมี์ความโดด

เด่นสร้างความมั+นใจใหก้บัลูกคา้ รองลงมาคือ บรรจุภณัฑช่์วยเพิ+มคุณค่าในเชิงพาณิชย ์บรรจุภณัฑ์

ทนัสมยัช่วยเพิ+มมูลค่าสินคา้ และความสะดวกในการพกพาบรรจุภณัฑ ์ 

5.1.3 ดา้นความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการ พบวา่  

ดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัเรื+อง นํQ าหอมชัQนนาํ

ทาํมาจากวตัถุดิบที+มีคุณภาพ รองลงมาคือ ตราสินคา้มีความน่าเชื+อถือ นํQาหอมชัQนนาํมีคุณภาพติดทน

นาน พนกังานขายให้ส่วนลดและโปรโมชั+นอย่างต่อเนื+อง พนกังานขายมีความสามารถในการให้

คาํแนะนาํผลิตภณัฑ ์และ พนกังานขายใหส่้วนลดและโปรโมชั+นที+มีความหลากหลาย  

5.1.4 ดา้นความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้ พบวา่  

ดา้นคุณค่าตราสินคา้ ใหค้วามสาํคญัเรื+อง ชื+อเสียงของตราสินคา้ รองลงมาคือ รองลงมา

คือ การจดจาํลกัษณะสินคา้ การจดจาํตราสินคา้ คุณภาพเหนือกว่าตราสินคา้อื+น การจดจาํตรา

สัญลกัษณ์ของสินค้า ความมั+นใจในคุณภาพนํQ าหอมชัQนนํา ในการศึกษาปัจจัยการสื+อสารทาง

การตลาดแบบบูรณาการที+มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ   

5.1.5 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นวิธีการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกบั

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     
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ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นวิธีการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณากบัความพึง

พอใจของผูบ้ริโภค โดยมีความแม่นยาํการพยากรณ์ ร้อยละ 52.8 ทาํให้ทราบว่าตวัแปรที+มีอิทธิพล

ทางบวก คือ ปัจจัยด้านวิธีการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค มีจาํนวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขายดว้ยกิจกรรมทางการตลาด ดา้นการโฆษณา 

ด้านการการส่งเสริมการตลาดด้วยพนักงานขาย และด้านด้านการประชาสัมพนัธ์ ซึ+ งมีความ

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เกลา้กมล สุริยนัต ์(2554) ทาํการวิจยัเรื+อง การสื+อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ และความพึงพอใจที+มีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้เครื+องสาํอางเกาหลีแบรนด ์ETUDE 

HOUSE ของผูบ้ริโภค พบว่าปัจจัยการสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อตราสินค้า

เครื+องสําอางเกาหลีแบรนด์ ETUDE HOUSE โดยรวมมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั ทัQงนีQ

อาจเป็นเพราะว่าการที+ผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจนัQนตอ้งอาศยัการรับรู้เกี+ยวกบัสินคา้ผ่านการ

สื+อสารสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ซึ+ งเป็นเครื+องมือที+ส่งผลใหผู้บ้ริโภคซืQอสินคา้ อีกทัQงดา้น

การโฆษณายงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นุจรี เตชะสุกิจ (2557) ทาํวิจยัเรื+ อง ประสิทธิภาพการ
สื+อสารทางการตลาดที+มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซืQอนํQ าหอมต่างประเทศ  พบว่าด้าน

รูปแบบวิธีกรสื+อสารทางการตลาดโดยรวมมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั โดยมีความคิดเห็น

ดา้นการสื+อสารทางอินเตอร์เน็ตมากที+สุด เพราะปัจจุบนัอินเตอร์เน็ตเป็นสิ+งที+อยูใ่นชีวิตประจาํวนั

มากที+สุดทาํใหผู้บ้ริโภคใชสื้+อในการศึกษาและตดัสินใจเลือกซืQอนํQาหอมชัQนนาํ                 

5.1.6 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นทศันคติกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร     

ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นทศันคติกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

โดยมีความแม่นยาํในการพยากรณ์ ร้อยละ 56.9 นั+นคือ ปัจจยัดา้นทศันคติกบัความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร มีจาํนวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการบริการของตวัแทน

จาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นราคา และดา้นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์  ซึ+ งมีความสอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ มณฑกาญจน์ วจิิตรสกลธ์ (2552) ทาํวจิยัเรื+อง ทศันคติดา้นผลิตภณัฑ ์ความพึงพอใจ 

และแนวโน้มพฤติกรรมการบริโภคนมเปรีQ ยวของผูบ้ริโภค พบว่าทัศนคติในด้านประโยชน์ 

รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑที์+คาดหวงั ศกัยภาพเกี+ยวกบัผลิตภณัฑ ์มีความสัมพนัธ์กบัความพึง

พอใจต่อการบริโภคนมเปรีQ ยวของผูบ้ริโภค ซึ+ งจะเห็นไดว้า่ ดา้นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑเ์ป็นดา้นที+

ผูบ้ริโภคใหค้วามพึงพอใจในลาํดบัตน้ๆ เนื+องจากปัจจุบนัผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัรูปลกัษณ์การ

ออกแบบผลิตภณัฑ ์ซึ+ งรูปแบบที+มีความสวยงาม อีกทัQงดา้นการบริการและดา้นราคา สอดคลอ้งกบั 

ศุภเสกข ์ประจกัษสุ์วิถี (2554) ทาํวิจยัเรื+อง ทศันคติต่อการดาวน์โหลดเกมส์บนโทรศพัทเ์คลื+อนที+

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการบริการและดา้นราคาโดยรวมมีความสัมพนัธ์กบั
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พฤติกรรมการดาวน์โหลดเกมส์บนโทรศพัทเ์คลื+อนที+ของผูบ้ริโภค ซึ+ งมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทาง

เดียวกนั เนื+องจากมีการบริการและราคาที+มีความหลากหลายและมีรูปแบบเหมาะสมตรงตามความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค 

5.1.7 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการกบัความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร     

ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นทศันคติกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

โดยมีความแม่นยาํในการพยากรณ์ ร้อยละ 55.5 คือ ปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการกบั

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร มีจาํนวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น

ผลิตภณัฑ ์และดา้นการบริการ ซึ+ งมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ไพศาล เกษมพิพฒัน์กุล (2556)  

ทาํวิจยัเรื+อง ปัจจยัที+มีความสัมพนัธ์และอิทธิพลต่อการตัQงใจซืQอซํQ าเวชภณัฑย์าที+ผลิตภายในประเทศ

ของสถานพยาบาลประเภทคลีนิคและโรงพยาบาล พบวา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้กบัการตัQงใจซืQอซํQ า

เวชภณัฑย์าที+ผลิตภายในประเทศไทย มีความสัมพนัธ์เชิงบวก เนื+องจากคุณภาพของผลิตภณัฑเ์ป็น

ปัจจยัสาํคญัที+ควรคาํนึงถึงในลาํดบัตน้ๆ ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดถึ้งดา้นคุณภาพ อีกทัQงสอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ เกตุวดี สมบูรณ์ทว ีคมกริช ศรีไพรงาม ลลิตภทัร สร้างถิ+น (2559) ทาํวจิยัเรื+อง ปัจจยั

ดา้นคุณภาพที+ส่งผลต่อกรตดัสินใจซืQอรถยนตส์ัญชาติญี+ปุ่น พบว่า  ปัจจยัดา้นคุณภาพส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซืQอรถยนต์สัญชาติญี+ปุ่น มีความสัมพนัธ์เชิงบวก เนื+องจากคุณภาพผลิตภณัฑ์ส่งผลให้

ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซืQอ                                                                

5.1.8 ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร     

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้กบัความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค โดยมีความแม่นยาํในการพยากรณ์ ร้อยละ 44.5 คือ ปัจจยัดา้นคุณค่าตราสินคา้กบัความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคใชน้ํQ าหอมชัQนนาํในเขตกรุงเทพมหานคร มีจาํนวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ การรู้จกัตรา

สินคา้ และการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ซึ+ งมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กนัยามาศ เวสารนนัท ์

(2554) ทาํวจิยัเรื+อง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ปากกวายนิูบอลผา่นกิจกรรมทางการตลาดของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นกิจกรรมทางการตลาดสามารถทาํใหเ้กิด

การจดจาํตราสินคา้และคุณสมบติัไดดี้ขึQน และยงัสามารถระลึกถึงไดใ้นภายหลงัจึงทาํให้ผูบ้ริโภค

รู้สึกคุน้เคยมากขึQน และมีความเขา้ใจจนเกิดความพึงพอใจในผลิตภณัฑน์ัQน 

จากสมมติฐานขา้งตน้ในบทที+ 1 ผลการศึกษาสามารถสรุปการทดสอบสมมติฐานต่างๆ

ไดด้งันีQ  
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สมมติฐานที? 1: การส่งเสริมการขายมีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึง

พอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

ผลการทดสอบสมมติฐานที+ 1 คือ สนบัสนุน 

สมมติฐานที? 2: การโฆษณามีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจใช้

นํQ าหอมชัQนนาํ  

ผลการทดสอบสมมติฐานที+ 2 คือ สนบัสนุน 

สมมติฐานที?3: การส่งเสริมการตลาดด้วยพนักงานขายมีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

ผลการทดสอบสมมติฐานที+ 3 คือ สนบัสนุน 

สมมตฐิานที?4: การประชาสมัพนัธ์มีผลทาํใหผู้บ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

ผลการทดสอบสมมติฐานที+ 4 คือ สนบัสนุน 

สมมติฐานที?5: การตลาดทางตรงมีผลทาํใหผู้บ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

ผลการทดสอบสมมติฐานที+ 5 คือ สนบัสนุน 

สมมติฐานที? 6: ทศันคติมีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจในการ

เลือกซืQอนํQาหอมเคาน์เตอร์แบรนด ์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานที+ 6 คือ สนบัสนุน 

สมมติฐานที?7: คุณภาพสินคา้มีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจใช้

นํQ าหอมชัQนนาํ  

ผลการทดสอบสมมติฐานที+ 7 คือ สนบัสนุน 

สมมติฐานที?8: คุณค่าของแบรนดมี์ผลทาํใหผู้บ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

ผลการทดสอบสมมติฐานที+ 8 คือ สนบัสนุน 

สมมติฐานที?9: ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีผลทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

ผลการทดสอบสมมติฐานที+ 9 คือ สนบัสนุน 

 

กล่าวโดยสรุป การศึกษาเรื+อง “การสื+อสารทางการตลาดที+มีผลต่อความพึงพอใจใช้

นํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ทาํให้เห็นว่า การจดัรูปแบบการสื+อสารทาง
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การตลาดดงักล่าวนัQน สามารถสื+อสารถึงตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดีและพบว่าภายหลงัจากการทาํการ

สื+อสารทางการตลาด กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้และรู้จกันํQ าหอมชัQนนาํอยา่งมีแนวโนม้มากขึQน นบัไดว้า่

สามารถสร้างความพึงพอใจที+ดีขึQนกบักลุ่มเป้าหมายที+กาํหนดไวซึ้+ งความเหมาะสมกบับุคลิกภาพ

ของตราสินคา้ที+ควบคู่ไปกบัการส่งเสริมการตลาดเพื+อดึงดูดให้น่าสนใจมากยิ+งขึQน ดงัแนวคิดของ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ที+ว่าดว้ยบทบาทของการส่งเสริมการตลาดจะทาํให้มีบทบาทมากยิ+งขึQน 

เนื+องจากการสื+อสารทางการตลาดสามารถช่วยสร้างความแตกต่าง ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได้

เป็นอยา่งดี 

ในการสรุปผลการศึกษาพบว่างานวิจยับรรลุวตัถุประสงคใ์นการศึกษาวิจยัทัQง 4 ขอ้ 

ดงันีQ  

1. เพื+อศึกษาวธีิสื+อสารทางการตลาดที+ทาํใหผู้บ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพึงพอใจ

ใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

จากการศึกษาวิจยัทาํให้คน้พบปัจจยัดา้นวิธีสื+อสารทางการตลาดที+ทาํให้ผูบ้ริโภคพึง

พอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ มีจาํนวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขายดว้ยกิจกรรมทางการตลาด 

ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการตลาดดว้ยพนกังานขาย และดา้นการประชาสมัพนัธ์  

2. เพื+อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที+มีผลต่อความพึงพอใจใช้

นํQ าหอมชัQนนาํ  

จากการศึกษาวิจยัทาํให้คน้พบถึงปัจจยัดา้นทศันะคติของผูบ้ริโภคที+มีผลต่อความพึง

พอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ มีจาํนวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการบริการของตวัแทนจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริม

การขาย ดา้นราคา และดา้นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์

3. เพื+อศึกษาคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการที+มีผลต่อความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQน

นาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากการศึกษาวิจยัคน้พบถึงปัจจยัดา้นคุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการที+มีผลต่อความ

พึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภค มีจาํนวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการบริการ 

4. เพื+อศึกษาคุณค่าของตราสินคา้ที+มีผลต่อความพึงพอใจพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

จากการศึกษาวิจยัทาํให้คน้พบถึงปัจจยัดา้นคุณค่าของตราสินคา้ที+มีผลต่อความพึง

พอใจพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภค มีจาํนวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ และดา้น

การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 
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5.2 ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการ และผู้มส่ีวนได้ส่วนเสีย  

จากการศึกษาวิจยัครัQ งนีQ  ทาํให้เรียนรู้ถึงการสื+อสารทางการตลาดที+มีผลต่อความพึง

พอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ+ งธุรกิจบริการ ชุมชน และผูมี้ส่วนได้

ส่วนเสีย สามารถนาํผล การศึกษาวจิยันีQ ไปพฒันาผลิตภณัฑแ์ละการใหบ้ริการ ไดด้งัต่อไปนีQ   

5.2.1 ด้านการสื+อสารทางการตลาด ผูป้ระกอบธุรกิจการควรสร้างการรับรู้ให้กับ

ผูบ้ริโภคผ่านทางการสื+อสารทางการตลาดเพิ+มขึQนโดยใชก้ารสื+อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ได้แก่ การส่งเสริมการขายด้วยกิจกรรมทางการตลาด การโฆษณา การส่งเสริมการตลาดด้วย

พนักงานขาย การประชาสัมพนัธ์ ตามลาํดับอย่างเหมาะสม โดยรู้จักกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของ

ผลิตภณัฑ์นํQ าหอม เพื+อสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดใช้เครื+ องมืออย่างมีประสิทธิภาพ ได้แก่ การ

โฆษณาผา่นทางเวบ็ไซต ์สื+อSocial media เช่น เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม ยทููป และการโฆษณาโดยอิน

ฟลูเอนเซอร์ เช่น นกัแสดง บิวตีQบลอ็กเกอร์  

5.2.2 ดา้นทศันคติ ผูป้ระกอบการควรให้ความสาํคญักบัดา้นการบริการของตวัแทน

จาํหน่าย การส่งเสริมการขาย ดา้นราคา และดา้นรูปลกัษณ์ของบรรจุภณัฑ์ ในการสร้างความพึง

พอใจใหก้บัผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็น ดา้นบรรจุภณัฑก์ารสร้างความโดดเด่น ทนัสมยั เพื+อเพิ+มคุณค่าใน

เชิงพาณิชยแ์ละเพิ+มมูลค่าให้กบัสินคา้ และนอกจากนีQการตัQงราคาควรจะตัQงในราคาที+เหมาะสมกบั

คุณภาพของผลิตภณัฑร์วมถึงการตัQงราคาใหเ้หมาะสมกบัตราสินคา้โดยใชก้ลยทุธ์สร้างใหผู้บ้ริโภค

คาํนึงถึงความคุม้ค่าสร้างใหเ้กิด Perceived quality คุณภาพที+รับรู้กบัราคาที+ตัQงไว ้

5.2.3 ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และการบริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญ

เกี+ยวกบัดา้นคุณภาพวตัถุดิบและการบริการ ไดแ้ก่ ดา้นคุณภาพวตัถุดิบ ผลิตภณัฑมี์คุณภาพติดทน

นาน ผลิตภณัฑท์าํมาจากวตัถุดิบที+มีคุณภาพ ตราสินคา้มีความน่าเชื+อถือ และดา้นคุณภาพการบริการ 

พนกังานขายมีความรู้ความสามารถในการแนะนาํผลิตภณัฑ ์การให้ส่วนลดและโปรโมชั+นที+หลาย

หลาย เป็นสิ+งที+แสดงถึงประสิทธิภาพของตวัผลิตภณัฑ ์และการบริการ ซึ+ งก่อใหเ้กิดความเชื+อมั+นแก่

ผูบ้ริโภค 

5.2.4 ดา้นคุณค่าตราสินคา้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัเกี+ยวกบัดา้นคุณภาพ

วตัถุดิบและการบริการ ไดแ้ก่ ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ และดา้นการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ดงันัQนจึง

ควรที+จะรักษาภาพลกัษณ์ที+ดีใหเ้กิดในสายตาของผูบ้ริโภคอยา่งสมํ+าเสมอ และเมื+อผูบ้ริโภครับรู้ใน

คุณค่าตราสินคา้จะเกิดความพึงพอใจและภกัดีตามมา เนื+องจากเป็นสิ+งที+ทาํใหเ้กิดการจดจาํ เกิดการ

เชื+อถือในคุณภาพ เป็นสิ+งที+เป็นเอกลกัษณ์และมีชื+อเสียง   
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5.3 ข้อจาํกดัในการวจิยัและข้อเสนอแนะในการวจิยัครั;งถดัไป 

จากศึกษาเรื+อง การสื+อสารทางการตลาดที+มีผลต่อความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัเสนอขอ้จาํกดัในการวิจยัและขอ้เสนอแนะในการวิจยัครัQ ง

ถดัไป ดงัต่อไปนีQ  

5.3.1 งานวจิยัครัQ งนีQ เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ ดว้ยวธีิการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ เป็น

เครื+องมือในการเก็บขอ้มูลเท่านัQน อาจทาํใหไ้ม่สามารถไดข้อ้มูลที+ครบทุกมุมมอง ดงันัQนงานวิจยัใน

ครัQ งต่อไปอาจจะตอ้งพิจารณาการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพเพิ+มเติม โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการ

สมัภาษณ์กลุ่ม เพื+อใหไ้ดข้อ้มูลในมิติอื+นเพิ+มเติม 

5.3.2 ในการศึกษาวิจยัครัQ งต่อไปควรศึกษาปัจจยัดา้นอื+น ๆ ที+คาดว่าจะมีผลต่อความ

พึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ เช่น ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เป็นตน้ 
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บรรณานุกรม 

 

 

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี, คมกริซ ศรีไพรงาม, และลลิตภทัร สร้างถิ+น. (2561). ปัจจัยด้านคุณภาพที0ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื>อรถยนต์สัญชาติญี0ปุ่น. เพชรบุรี: นเรศวรวิจยั มหาวิทยาลยัศิลปากร

วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี   

เกา้กมล สุริยนัต.์ (2554). การสื0อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและความพึงพอใจที0มีผลต่อความ

ภักดีต่อตราสินค้าเครื0 องสําอางเกาหลีแบรนด์ Etude house ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ:บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 

เกอ ซ่ง. (2559). คุณภาพอาหาร คุณภาพการบริการ สภาพแวดล้อมทางกายภาพและความใส่ใจใน

สุขภาพที0ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารไทยของนักท่องเที0ยวชาวจีน

ในกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ:มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

กนัยามาศ เวสารนนัท.์ (2554). การรับรู้คุณค่าตราสินค้าปากกายูนิบอลผ่านกิจกรรมทางการตลาด

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ:บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัย

หอการคา้ไทย 

เจสสิกา้ ชณัฐฎา สุดสุข. (2559). การสื0อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินค้าไทยในประเทศ

เวยีดนาม. กรุงเทพฯ:จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

ชนิตา เสถียรโชค. (2560). ปัจจัยที0มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ซื>อสินค้าผ่านช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์

บน Lazada. กรุงเทพฯ:มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์  

 ชิดชนก ทองไทย. (2556). การรับรู้และทัศนคติที0มีผลต่อความพร้อมในการเข้าสู่ตลาดแรงงาน

ประชาคนอาเซียนของนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. กรุงเทพฯ:

บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ  

ทนตวรรณ คณะเจริญ. (2558). กระบวนการการสื0อสารแบบบูรณาการของธุรกิจที0พักแรม Koh 

Kood Resort จังหวดัตราด. กรุงเทพฯ:มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์  

นทัธมน หมทอง. (2555). คุณค่าตราสินค้าต่อพฤติกรรมการซื>อโทรศัพท์มือถือไอโฟนของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ:บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 

นุจรี เตชะสุกิจ. (2557). ประสิทธิภาพการสื0อสารทางการตลาดที0อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื>อนํ>าหอมต่างประเทศ. กรุงเทพฯ:บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยักรุงเทพ 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

 

นววฒัน์ สิทธิพรม. (2558). การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านสติrกเกอร์ของผูใ้ช้ไลน์แอปพลิเคชัน. 

กรุงเทพฯ:มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

พิสิฐ ชยัวิริยะเกษม. (2552). การรับรู้ต่อการสื0อสารทางการตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจซื>อ

นํ>าหอมของผู้ชายวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ:มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

พนิตสิริ  ศิลประเสริฐ .  (2555). การสื0 อสารการตลาดแบบบูรณาการ  การรับรู้สื0 อโฆษณา

ประชาสัมพันธ์  และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ที0มีผลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภคของ

โทรศัพท์มือถือแอปเปิลรุ่นไอโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ:บณัฑิตวิทยาลยั 

มหาวทิยาลยัศรีนคริ นทรวโิรฒ 

พรพิมล คงฉิม. (2554). การศึกษาความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที0ได้รับบริการจาก

บริษัท เอม็.เอช.อี - ดีแมก (ที) จาํกัด. กรุงเทพฯ:บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนคริ

นทรวโิรฒ 

พิเชษฐ์ ชยัประไพพงษ.์ (2560). ปัจจัยที0ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อการใช้

บ ริ ก า ร ร ถ ย น ต์ เ ค ลื0 อ น ที0 ใ ห้ บ ริ ก า ร ท า ง ท ะ เ บี ย น ร า ษ ฎ ร์ .  ก รุ ง เ ท พ ฯ :

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

ไพศาล เกษมพิพฒัน์กลุ. (2556). ปัจจัยที0มคีวามสัมพันธ์และอิทธิพลต่อการตรั>งใจซื>อซํ>าเวชภัณฑ์ยา

ที0ผลิตภายในประเทศไทยของสถานพยาบาลประเภทคลีนิกและโรงพยาบาล. 

กรุงเทพฯ:มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

ภารดี ผิวขาว. (2558). คุณค่าตราสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภคที0มีต่อตราสินค้า และความเกี0ยวพันใน

เรื0 องแฟชั0น ที0มีผลต่อความตั>งใจซื>อสินค้าแฟชั0นตราสินค้าเกรฮาวด์ ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ:มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

ภาณุเดช เพียรความสุข. (2558). ความพึงพอใจของนักศึกษาที0มีต่อการให้บริการของสาํนักส่งเสริม

วิชาการและงานทะเบียนมหาวิทยาลยัราชภัฏอุบลราชธานี. อุบลราชธานี:มหาวิทยาลยั

ราชภฏัอุบลราชธานี 

มิ+งขวญั ศรีทอง. (2558). ทัศนคติและปัจจัยที0ส่งผลต่อการตัดสินใจซื>ออุปกรณ์สวมใส่ (Wearable 

Device) ในรูปแบบสายรัดข้อมือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. 

กรุงเทพฯ:มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 
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มณฑการญจน์ วิจิตรสกลธ์. (2552). ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรม

การบริโภคนมเปรี>ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ:บณัฑิตวิทยาลยั 

มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ  

วีรภทัร ธูปพนม. (2558). ปัจจัยที0มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรซื>อสินค้าผ่านเวบ็ไซต์

อีเบย์. กรุงเทพฯ:มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

วิไลลกัษณ์ ทองปัQ น. (2546). ความพึงพอใจและพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื0อ

ความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ:บณัฑิตวทิยาลยั  

มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 

วิภาดา ไชยเชาวน์, ศศิกาญจน์ สุขเร่ห์, และเกตุวดี สมบูรณ์ทวี. (2559). คุณภาพผลิตภัณฑ์กับการ

ยอมรับในตราสินค้า Lacoste ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. เพชรบุรี: นเรศวร

วจิยั มหาวทิยาลยัศิลปากรวทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  

ศุภเสกข ์ประจกัษสุ์วิถี. (2554). ทศันคติต่อการดาวน์โหลดเกมส์บนโทรศพัทเ์คลื+อนที+ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สาธิยา เถื+อนวิถี. (2555). ทัศนคติและความพึงพอใจที0มีผลต่อความภักดีในการใช้บัตรสมาชิก M 

Generat ion  ของผู้ บ ริโภคโรงภาพยนตร์  เค รือ  เม เจอร์  ซี นี เพล็กซ์  ในเขต

กรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ:บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 

องักรู ทองสุนทร. (2555). ทัศนคติต่อการทาํงานร่วมกันกับพนักงานผู้พิการทางสายตาของพนักงาน

บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จาํกัด (มหาชน). กรุงเทพฯ:สถาบนับญัฑิตพฒัน

บริหารศาสตร์  

อจัฉรา มีทองแสน. (2554). การเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้า ที0มีผลต่อความ

ภักดีต่อตราสินค้าและพฤติกรรมการตัดสินใจซื>อกล้องถ่ายภาพระบบดิจิตอลระหว่าง

ตราสินค้า SONY กับ CANON ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพฯ:บณัฑิต

วทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ  

_______. (2559). รายงานตลาดของสินค้าเครื+ องสําอางและผลิตภัณฑ์สําหรับดูแลร่างกาย. 

กรุงเทพฯ:สาํนกังานส่งเสริมการคา้ในต่างประเทศ ณ นครแฟรงกเ์ฟิร์ต Brand buffet. 

(2018) ส่องบริษทัใน SET ควา้ยอดขายก้อนโตตลาดเครื+ องสําอาง. สืบคน้เมื+อ 28 

พฤษภาคม 2562, จาก https://www.brandbuffet.in.th  
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กรุงไทย. (2560). ตลาดเครื+องสาํอาง. สืบคน้เมื+อ 28 พฤษภาคม 2562, จาก https://sme.ktb.co.th 
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ภาคผนวก 
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ภาคผนวก ก 

เรื?อง การสื?อสารทางการตลาดที?มผีลต่อความพงึพอใจใช้นํZาหอมชัZนนําของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

กรณศึีกษา : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วตัถุประสงคแ์บบสอบถามนีQ จดัทาํขึQนเพื+อเก็บรวบรวมขอ้มูล สําหรับการศึกษาการ

ค้นคว้าอิสระของนักศึกษาระดับปริญญาโท วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล โดยมี

วตัถุประสงค์เพื+อศึกษาการสื+อสารทางการตลาดที+มีผลต่อความพึงพอใจใช้นํQ าหอมชัQนนําของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยข้อมูล

แบบสอบถามจะนาํไปใชป้ระโยชน์ในการศึกษาเท่านัQน ไม่มีผลกระทบใด ๆต่อผูต้อบแบบสอบถาม 

ขอ้มูลดงักล่าวจะไดรั้บการปกปิดเป็นความลบัระหวา่งผูว้จิยัและผูต้อบแบบสอบถาม   

ส่วนที+ 1 คาํถามคดักรองเพื+อตรวจสอบความสามารถในการตอบคาํถามของผูที้+จะตอบ  

แบบสอบถาม 

ส่วนที+ 2 วธีิการสื+อสารทางการตลาดที+มีผลต่อความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ 

ส่วนที+ 3 ทศันคติที+มีผลต่อความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ 

ส่วนที+ 4 คุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการบริการที+มีผลต่อความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ  

ส่วนที+ 5 คุณค่าตราสินคา้ที+มีผลต่อความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ 

ส่วนที+ 6 ความพึงพอใจใชน้ํQ าหอมชัQนนาํ 

ส่วนที+ 7 สถานภาพส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 

 

 

ส่วนที& 1 คาํถามคดักรอง 

คาํชีZแจง กรุณาตอบคาํถามโดยทาํเครื+องหมาย ü ลงในช่องตวัเลือกที+ตรงกบัขอ้มูลของท่านเพียง

คาํตอบเดียว 

1. ท่านพกัอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครอยา่งนอ้ย 1 ปี หรือไม่ 

 (    ) ใช่ (    ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยใชน้ํQ าหอมชัQนนาํหรือไม่ 

 (    ) เคย (    ) ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

3. แบรนดน์ํQ าหอมชัQนนาํที+ท่านเคยใชบ่้อยที+สุด  

 (    ) Adidas (    ) Burberry (    ) Bottega Veneta (    ) Bulgari                    
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 (    ) Boss Corporation (    ) Channel (    ) Creed (    ) Chloe      

 (    ) Clinique (    ) Cartier (    ) Dior (    ) Dolce &Gabbana      

 (    ) Davidoff (    ) Dunhill Records (    ) DKNY  

 (    ) Elizabeth Arden (     ) Espada (    ) Estee Lauder (    ) Gucci

 (    ) Givenchy (    ) Hermes (    ) Hanae Mori  

 (    ) Issey Miyake (    ) John Paul Gaultier (    ) Kenzo  

 (    ) Lacoste (    ) Lancome (     ) Micheal Kors              

 (    ) Marc Jacobs (    ) Polo (    ) Prada  (    ) Paco Rabanne     

 (    ) Stila (    ) Thierry Mugler (    ) Tom Ford  

 (    ) Versace (    ) Valentino S.p.A (    ) Vera Wang  

 (    ) Victor & Rolf (    ) Yves Saint Laurent    

 (    ) ไม่มีที+กล่าวมา (จบแบบสอบถาม)   

 

 

ส่วนที& 2 วธีิการสื&อสารทางการตลาดของนํ;าหอมชั;นนํา 

 

คาํชีZแจง กรุณาตอบคาํถามโดยทาํเครื+องหมาย ü ลงในช่องตวัเลือกที+ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน

มากที+สุด 

 

วธีิการสื?อสารทางการตลาด 

ของนํZาหอมชัZนนํา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย

ที?สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที?สุด 

 ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) ( 5 ) 

การส่งเสริมการขายด้วยกจิกรรมทางการตลาด           

1. มีการแจกนํQาหอมชัQนนาํแบบขนาดทดลองใช ้

     

2. มีการลดราคาของนํQาหอมชัQนนาํ       

3. มีการแจกคูปองของนํQาหอมชัQนนาํ เพื+อแลก

สินคา้ต่าง ๆ 

     

4. มีการใหข้องแถมเมื+อซืQอนํQาหอมชัQนนาํครบ

ตามเงื+อนไข  

     

5. มีการชิงรางวลัเมื+อซืQอนํQาหอมชัQนนาํ      
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วธีิการสื?อสารทางการตลาด 

ของนํZาหอมชัZนนํา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย

ที?สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที?สุด 

การโฆษณา        

6. มีการโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางโทรทศัน์ 

     

7. มีการโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางนิตยสาร      

8. มีการโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางพืQนที+

กรอบโฆษณาทางเวบ็ไซต ์(แบนเนอร์)  

     

9. มีการโฆษณานํQาหอมชัQนนาํ โดยอินฟลูเอน

เซอร์  เช่น  นกัแสดง, บิวตีQบลอ็ก  เกอร์, เน็ต

ไอดอล 

     

10. มีการโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางขอ้มูล

ผลิตภณัฑใ์นเวบ็บอร์ด                                                        

     

11. มีการโฆษณานํQาหอมชัQนนาํผา่นทางขอ้มูล

ผลิตภณัฑผ์า่นสื+อโซเชียลมีเดีย (เฟสบุค๊, 

ทวติเตอร์, อินสตราแกรม, ไลน์, ยทููป)  

     

 

การส่งเสริมการตลาดด้วยพนักงานขาย         

12. พนกังานขายมีรูปแบบการนาํเสนอขาย

นํQาหอมชัQนนาํที+น่าสนใจ 

     

13. พนกังานขายแนะนาํความรู้เกี+ยวกบันํQาหอม

ชัQนนาํ 

     

14. พนกังานขายเสนอทดลองใชต้วัอยา่ง

นํQาหอมชัQนนาํ  

     

15. พนกังานขายนาํเสนอส่วนลดพิเศษหรือ

กิจกรรมต่าง ๆ 

     

16. พนกังานนาํเสนอสินคา้ตลอดการขาย      

การประชาสัมพนัธ์         

17. มีการประชาสมัพนัธ์ดว้ยการจดั Event หรือ

งานแสดงสินคา้ของนํQาหอมชัQนนาํ 
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วธีิการสื?อสารทางการตลาด 

ของนํZาหอมชัZนนํา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย

ที?สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที?สุด 

18. มีการเป็นสปอนเซอร์ของกิจกรรมต่าง ๆ 

โดยบริษทันํQาหอมชัQนนาํ 

     

19. มีการจดัวางนํQาหอมชัQนนาํในจุดที+สามารถ

มองเห็นไดง่้าย 

     

20. มีการใหข้อ้มูลนํQาหอมชัQนนาํผา่นสื+อ

สาธารณะ 

     

 

ส่วนที& 3 ทศันคตทิี&มต่ีอนํ;าหอมชั;นนํา 

 

คาํชีZแจง กรุณาตอบคาํถามโดยทาํเครื+องหมาย ü ลงในช่องตวัเลือกที+ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน

มากที+สุด 

ทศันคตทิี?มต่ีอนํZาหอมชัZนนํา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย

ที?สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก 

 

มาก

ที?สุด 

 ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) ( 5 ) 

ด้านการบริการของตวัแทนจําหน่าย 

21. พนกังานขายใหบ้ริการดว้ยความสุภาพ อ่อนนอ้ม 

     

22. พนกังานขายใหบ้ริการที+น่าประทบัใจมีความ

เป็นมืออาชีพ 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย 

23. มีการโฆษณาจากสื+อต่าง ๆ ที+ดึงดูดใจใหอ้ยากซืQอ  

     

24. มีการจดัรายการส่งเสริมการขายที+น่าสนใจอยา่ง     

สมํ+าเสมอ 

     

25. มีสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองใชจ้ริงทาํใหเ้กิดการ

ตดัสินใจซืQอไดง่้ายขึQน 
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ทศันคตทิี?มต่ีอนํZาหอมชัZนนํา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย

ที?สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก 

 

มาก

ที?สุด 

ด้านราคา 

26. การตัQงราคาที+เหมาะสมกบัคุณภาพของ

ผลิตภณัฑ ์

     

27. การตัQงราคาที+เหมาะสมกบัตราสินคา้ของลิตภณัฑ ์      

28. การตัQงราคาของผลิตภณัฑมี์ความชดัเจน        

ด้านรูปลกัษณ์ของผลติภัณฑ์ 

29. บรรจุภณัฑมี์ความโดดเด่นสร้างความมั+นใจ

ใหก้บัลูกคา้ 

     

30. ความสะดวกในการพกพาบรรจุภณัฑ ์      

31. บรรจุภณัฑช่์วยเพิ+มคุณค่าในเชิงพาณิชย ์      

32. บรรจุภณัฑ ์ทนัสมยั ช่วยเพิ+มมูลค่าสินคา้      

 

ส่วนที& 4 คุณภาพผลติภณัฑ์และการบริการ  

 

คาํชีZแจง กรุณาตอบคาํถามโดยทาํเครื+องหมาย ü ลงในช่องตวัเลือกที+ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน

มากที+สุด 

คุณภาพผลติภัณฑ์และการบริการ 

ที?มต่ีอนํZาหอมชัZนนํา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย

ที?สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก 

 

มาก

ที?สุด 

 ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) ( 5 ) 

33. นํQาหอมชัQนนาํมีคุณภาพติดทนนาน      

34. นํQาหอมชัQนนาํทาํมาจากวตัถุดิบที+มีคุณภาพ      

35. ตราสินคา้มีความน่าเชื+อถือ      

36. พนกังานขายมีความรู้       

37. พนกังานขายมีความสามารถในการแนะนาํ

ผลิตภณัฑ ์
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คุณภาพผลติภัณฑ์และการบริการ 

ที?มต่ีอนํZาหอมชัZนนํา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย

ที?สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก 

 

มาก

ที?สุด 

38. พนกังานขายใหส่้วนลดและโปรโมชั+นที+มีความ

หลากหลาย  

     

39. พนกังานขายใหส่้วนลดและโปรโมชั+นอยา่ง

ต่อเนื+อง 

     

 

ส่วนที& 5 คุณค่าตราสินค้าของนํ;าหอมชั;นนํา  

 

คาํชีZแจง กรุณาตอบคาํถามโดยทาํเครื+องหมาย ü ลงในช่องตวัเลือกที+ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน

มากที+สุด 

คุณค่าตราสินค้าของนํZาหอมชัZนนํา 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย

ที?สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที?สุด 

 ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) ( 5 ) 

40. ชื+อเสียงของตราสินคา้      

41. เมื+อพดูถึงนํQาหอมชัQนนาํแลว้ท่านนึกถึงตรา

สินคา้นีQ  

     

42. ท่านจดจาํตราสญัลกัษณ์ของนํQาหอมชัQนนาํตรา

สินคา้นีQไดห้รือไม่ 

     

43. เมื+อพดูถึงนํQาหอมชัQนนาํตราสินคา้นีQแลว้ท่านนึก

ออกทนัทีวา่มีลกัษณะสินคา้อยา่งไร 

     

44. ท่านรู้สึกวา่นํQาหอมชัQนนาํมีคุณภาพเหนือกวา่

นํQาหอมทั+วไป 

     

45. ท่านรู้สึกมั+นใจคุณภาพนํQาหอมชัQนนาํ       
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ส่วนที& 6 ความพงึพอใจของการใช้นํ;าหอมชั;นนํา 

 

คาํชีZแจง กรุณาตอบคาํถามโดยทาํเครื+องหมาย ü ลงในช่องตวัเลือกที+ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน

มากที+สุด 

ความพึงพอใจของการใช ้

นํQาหอมชัQนนาํ 

ระดบัความคดิเห็น 

น้อย

ที?สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที?สุด 

 ( 1 ) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) ( 5 ) 

46. ความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวม      

47. ความพึงพอใจดา้นราคา      

48. ความพึงพอใจดา้นคุณภาพตราสินคา้      

49. ความพึงพอใจดา้นการบริการ      

50. ความพึงพอใจดา้นการส่งเสริมการขาย      

 

 

ส่วนที& 7 สถานภาพส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

คาํชีZแจง กรุณาตอบคาํถามโดยทาํเครื+องหมาย ü ลงใน (  ) หนา้ตวัเลือกที+ตรงกบัขอ้มูลของท่าน 

1. เพศ 
 o 1) ชาย o 2) หญิง 

2. อาย ุ 
 o 1) 21 – 30 ปี o 3) 31 – 40 ปี  

 o 4) 41 – 50 ปี o 5) 51 – 60 ปี  

 o 6) ตัQงแต่ 60 ปีขึQนไป 

3. สถานภาพ 

 o1) โสด o 2) สมรส o3) อื+นๆ (โปรดระบุ)…….. 
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4. อาชีพ 

 o 1) นกัเรียน / นกัศึกษา o 2) ขา้ราชการ  

 o 3) พนกังานรัฐวสิาหกิจ o 4) พนกังานบริษทัเอกชน 

 o 5) ประกอบธุรกิจส่วนตวั o 6) อื+นๆ โปรดระบุ……………  

5. รายไดเ้ฉลี+ยต่อเดือน 

 o 1) นอ้ยกวา่ 10,000 บาท o 2) 10,001 – 20,000 บาท  

 o 3) 20,001 – 30,000 บาท o 4) 30,001 – 40,000 บาท 

 o 5) 40,001 – 50,000 บาท o 6) มากกวา่ 50,000 บาท 

 

 

ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอยา่งยิ+ง 

  




