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บทคัดย่อ 
 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) ระดบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู ้บริโภคในจังหวดัชลบุรี  
(2) อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี และ (3) อิทธิพลของการส่ือสารการตลาด 
เชิงบูรณาการ ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 
 การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรคือ กลุ่มผูบ้ริโภค เจเนอเรชั่น วาย ใน
จงัหวดัชลบุรี ท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เน่ืองจากไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงไดก้ าหนดขนาดตวัอย่างจากสูตรของ คอแคน ได ้400 คน โดยใชว้ิธีการ 
สุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถามออนไลน ์
ขอ้มูลทุติยภูมิคือ เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้พหุคูณ  

ผลการวิจยัพบว่า (1) ระดบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยของผูบ้ริโภค 
อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัดา้นคุณภาพและมาตรฐานรับรอง
ของสินค้ามากท่ีสุด และ (2) การบริหารตราสินค้า พบว่า ด้านความภักดีในตราสินค้า ด้านการรับรู้ 
ตราสินคา้ ดา้นปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทย 
ท่ีขายผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ 
(3) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา และดา้นการตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค  
ในจงัหวดัชลบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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Abstract 
 

 This research aimed: (1) to study the level of purchasing decision in Thai consumers who 
bought cosmetics products through social network in Chonburi; (2) to study the influence of brand 
management on consumers purchasing decision in Thai cosmetic products through social network in Chonburi; 
and (3) to examine the influence of integrated marketing communication on consumers purchasing decision 
in Thai cosmetic products through social network in Chonburi. 
 This research was quantitative research. The population was generation Y in Chonburi 
who has purchased cosmetics products through social network. The sample size determined by W.G 
Cochran’s method was 400 respondents. Sampling method with convenience sampling was applied. The 
primary data source was collected through online questionnaire. Statistics used in the analysis included 
frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple linear regression Analysis. 
 The results revealed that: (1) the level of purchasing decision in Thai consumers who 
bought cosmetics products was at high level. By considering each field separately, consumers focused 
most on products’ quality and products’ standard; (2) brand management in terms of brand loyalty, 
brand awareness, and brand association was statistically significant affected on consumer purchasing 
decision in Thai cosmetic products through social network in Chonburi at .05 level; and (3) integrated 
marketing communication in terms of advertising and direct marketing was statistically significant 
affected on consumer purchasing decision in Thai cosmetic products through social network in Chonburi  
at .05 level. 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
  

ปัจจุบนัการบริหารธุรกิจได้เปล่ียนแปลงไปตามยุคสมยัดว้ยการส่ือสารท่ีรวดเร็วข้ึน
โดยเฉพาะการส่ือสารในระบบอินเทอร์เน็ต  จะเห็นไดว้า่มีการเติบโตเป็นอยา่งมากและครอบคลุม
ไปทัว่โลกท าให้ผูค้นสามารถเขา้ถึงขอ้มูลและส่ือสารกนัไดโ้ดยง่ายผา่นระบบอินเทอร์เน็ต  เกิดการ
เช่ือมโยงเครือข่ายสังคมขนาดใหญ่จนกลายมาเป็นสังคมเน็ตเวิร์ค (Social network) ณ จุดน้ีเอง
ธุรกิจต่าง ๆ จึงเกิดการปรับตวัเพื่อให้สอดคลอ้งกบัการเปล่ียนแปลงในยุคปัจจุบนั จึงเกิดการขาย
สินคา้ผ่านส่ือออนไลน์ข้ึนและจากการท่ีส่ือสังคม (Social media) ไดมี้การเจริญเติบโตมาพร้อมๆ
กบัสังคมเน็ตเวิร์ค ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ก็เจริญเติบโตมากข้ึนเช่นกนั ธุรกิจขายสินคา้ต่างๆ
ไดห้นัมาท าการคา้ผา่นส่ือออนไลน์ เช่น การขายสินคา้ผา่นช่องทางเวบ็ไซต ์(Website) และเฟสบุ๊ก 
(Facebook) เป็นจ านวนมาก ตั้ งแต่ธุรกิจขนาดเล็กจนถึงขนาดใหญ่ โดยจะเสนอขายสินค้าและ
บริการต่าง ๆ ผ่านทางส่ือออนไลน์ กระแสการท าธุรกิจลกัษณะอีคอมเมิร์ซหรือการท าธุรกิจโดย
อาศยัปัจจยัทางดา้นช่องการส่ือสารออนไลน์กบัผูบ้ริโภคไดรั้บความนิยมมาก จึงมีการแข่งขนัทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์หรือธุรกิจท่ีสูงข้ึน และยงัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคมากข้ึนจากการส ารวจขอ้มูลพบว่า การขายสินคา้ผา่นระบบออนไลน์นั้นแบ่งออกไดเ้ป็น
หลายประเภท ผูว้ิจยัจึงยกมาเปรียบเทียบแค่สองประเภทคือ การขายสินคา้ผา่นเวบ็ไซตแ์ละการขาย
สินค้าบนเฟสบุ๊ก การขายสินค้าผ่านเว็บไซต์หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ เว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีอยูใ่นรูปแบบของการประกาศขอ้ความหรือรูปภาพเพื่อประกอบการตดัสินใจใน
การเลือกซ้ือสินคา้ หากผูซ้ื้อมีความสนใจในตวัสินคา้ก็สามารถท่ีจะหยบิสินคา้ใส่ในระบบรถเลือก
สินคา้ (Shopping cart) ไดท้นัทีหรืออาจจะตรวจสอบสินคา้ท่ีเลือกซ้ือทั้งหมดในตะกร้าแลว้ท าการ
เลือกช่องทางการช าระเงินและท่ีอยูท่ี่ตอ้งการจดัส่งสินคา้  เม่ือทางร้านคา้เช็คยอดการช าระเงินแลว้
ทางร้านก็จะจดัส่งสินคา้ไปให้กบัลูกคา้ตามท่ีอยูท่ี่ไดร้ะบุไว ้ผูซ้ื้อและผูข้ายจะติดต่อกนัทางเวบ็บอร์ด
ของทางเวบ็ไซตห์รือทางอีเมล์ (E-mail) ทั้งน้ี ผูซ้ื้อตอ้งอ่านรายละเอียดเก่ียวกบัร้านคา้ออนไลน์ว่า 
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มีกฎเกณฑ์ในการซ้ือสินคา้อยา่งไรบา้ง ซ่ึงทางร้านคา้ออนไลน์จะระบุอยูห่นา้เวบ็ไซต ์แต่ก่อนท่ีจะ
เปิดเป็นร้านคา้ออนไลน์ไดน้ั้นผูท่ี้สนใจจะเป็นร้านคา้ออนไลน์จะตอ้งท าการจดโดเมน (Domain) 
กบัเวบ็ไซตท่ี์เปิดให้บริการในการจดโดเมน จึงจะท าการเปิดเป็นร้านคา้ออนไลน์ได ้ซ่ึงก็จะมีการ
เสียค่าบริการเช่าโดเมนซ่ึงค่าบริการจะคิดตามเวบ็ท่ีใหบ้ริการจดโดเมนนั้นเอง 

ในปัจจุบนัพบว่า ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการเลือกซ้ือสินคา้ชนิดเดียวกนัในแบรนด์ 
ท่ีแตกต่างกนัซ่ึงแต่ละแบรนดน์ั้นมีความแตกต่างทั้งดา้นคุณภาพและราคา ดงันั้น จึงไม่ใช่เร่ืองง่ายท่ี
เจา้ของหรือผูป้ระกอบการจะสามารถสร้างหรือรักษาแบรนด์ของตนเองไวโ้ดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
สภาวะท่ีเศรษฐกิจถดถอยเฉกเช่นปัจจุบนั ผูป้ระกอบการหรือเจา้ของกิจการจึงจ าเป็นตอ้งมีหลกัใน
การบริหารตราสินคา้ (Brand Management) ของสินคา้หรือผลิตภณัฑ์เพื่อความอยู่รอดในกิจการ
ของตนเอง ซ่ึงการบริหารตราสินคา้ (Brand) มีความส าคญัในสภาวะท่ีมีการแข่งขนัสูงนอกจาก
ผูป้ระกอบการหรือเจ้าของกิจการจะต้องรู้กลยุทธ์ทางการตลาดอนัได้แก่ การศึกษากลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย การแข่งขนัทางด้านราคา การตั้งร้านในท าเลท่ีดี การโฆษณาส่งเสริมการขาย การหา
โปรโมชัน่มาดึงดูดลูกคา้แลว้เจา้ของกิจการหรือผูบ้ริหาร จ าเป็นตอ้งศึกษาวิธีการบริหารตราสินคา้ 
เพื่อเป็นจุดขายและเกิดการซ้ือซ ้ า (ญาณิน ขมะณะรงค์ 2557) นอกจากน้ีการบริหารธุรกิจยงัตอ้งมี
ยทุธศาสตร์ในการสร้างจุดแขง็เพื่อใหธุ้รกิจสามารถด าเนินกิจการไปไดใ้นยคุของธุรกิจออนไลน์ให้
ประสบความส าเร็จ และตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

การส่ือสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) หรือ IMC เป็น
ยุทธศาสตร์การส่งเสริมการตลาดท่ีไดรั้บความนิยมในวงการตลาดโดยจุดเร่ิมตน้เกิดข้ึนท่ีมหาวิทยาลยั 
Northwestern ในรัฐอิลลินอยส์สหรัฐอเมริกาในปี 1998 IMC สามารถใช้เป็นยุทธศาสตร์ในการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีทรงประสิทธิภาพและประสิทธิผล เพื่อให้เกิดผลสัมฤทธ์ิทางการตลาด โดยท่ี
นกัวิชาการดา้นการตลาด นกัวิชาการดา้นการส่ือสารการตลาด นกัการตลาด นกัส่ือสารการตลาด 
เป็นจ านวนมากยอมรับ IMC และพยายามใช ้IMC ในการสร้างคุณค่าของตราสินคา้ (Brand equity) 
ท าให้ IMC กลายเป็นยุทธศาสตร์ของการส่งเสริมการตลาดท่ีสอดคล้องกับยุคสมัยกล่าวคือ  
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้หลากหลายวิธีมากข้ึนไม่ไดใ้ช้
เพียงส่ือสารมวลชนแบบดั้งเดิมเท่านั้น ผูบ้ริโภคบางคนหรือบางกลุ่มเรียนรู้เร่ืองตราสินคา้จาก
เวบ็ไซต์ร่วมงานแสดงสินคา้ ชมนิทรรศการ เขา้ฟังการสัมมนา เท่ียวห้างสรรพสินคา้ เป็นตน้ จาก
การเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ขา้งตน้เป็นโอกาสให้เจา้ของผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ มีช่องทางท่ีจะ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดห้ลากหลายวธีิข้ึน  
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Duncan (2002) นักวิชาการด้านการตลาด ท่ีเห็นความส าคญัของการใช้ IMC ได้ให้
ความส าคัญต่อการน าเอาการประชาสัมพันธ์มาใช้เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเพิ่มเติม
นอกเหนือจากการใชโ้ฆษณา การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เป็นการตลาดท่ีสร้างก าไรไดดี้กวา่
การประชาสัมพนัธ์เผยแพร่เร่ืองราวของสินคา้ไดอ้ยา่งเป็นรูปธรรม ดว้ยตน้ทุนท่ีต ่ากวา่การโฆษณา
นอกเหนือจากการเพิ่มประชาสัมพนัธ์แลว้ Duncan ยงัใชค้  าอีกหลายค าท่ีบ่งบอกถึงยทุธศาสตร์ของ 
IMC เช่นการ “ร่วมกันบรรเลง (Orchestration)” หมายถึง การส่ือสารหลายรูปแบบร่วมกันสร้าง
ความเช่ือถือให้ตราสินคา้ หรือ “การส่ือสารไร้รอยตะเข็บ (Seamless Communication)” หมายถึง การ
ส่ือสารเร่ืองราวของ ตราสินค้า ท่ีสอดประสานกลมกลืนเป็นเน้ือเดียวไม่มีรอยตะเข็บให้สะดุด
ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้เร่ืองราวของตราสินคา้ได้อย่างสม ่าเสมอ ไม่สับสนในเน้ือหาลีลาอารมณ์
บุคลิกของตราสินค้า ทั้ งหมดน้ีคือคุณลักษณะของการส่ือสารแบบบูรณาการหรือ IMC ท่ีเป็น
ยทุธศาสตร์ท่ีส าคญัในการสร้างคุณค่าอนัเป็นเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นใหต้ราสินคา้ (Brand) หรือคุณค่า
ตราสินค้า (Brand equity) เม่ือเป็นเช่นน้ีนักการตลาดและนักส่ือสารการตลาดต้องคิดใหม่ 
ท าใหม่ให้ความใส่ใจท่ีจะใช ้IMC ในการส่งเสริมการตลาด Schultz, Tannenbaum และ Lauterborn 
(1994) บอกไวช้ดัเจนวา่ การตลาดแบบดั้งเดิมนั้นไม่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ
“ตวัแปรของการตลาดแบบดั้งเดิม เช่นการพฒันาสินคา้ใหม่ การตั้งราคา การกระจายสินคา้ท่ีมี
ประสิทธิภาพไม่ใช่ปัจจยัแห่งความสัมฤทธ์ิอีกต่อไปในประเทศท่ียงัไม่พฒันายงัไม่ทนัสมยัผูค้นยงั
ไม่รู้อะไรมากนกั แนวความคิดการตลาดแบบดั้งเดิมก็จะใช้การไดดี้ อย่างไรก็ตาม ในสมยัน้ีส่วน
ประสมการตลาดท่ีนกัการตลาดเคยไดอ้าศยัพึ่งพา เช่น สินคา้ท่ีรูปแบบดีกวา่การผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ
มากกวา่การท าให้สินคา้หาซ้ือยากหรือการเอาก าไรแต่นอ้ยไม่ใช่อาวธุส าหรับการแข่งขนัท่ีมีคุณค่า
อีกต่อไป”  

นักวิชาการผูผ้ลักดัน IMC ท่ีได้กล่าวนามไปข้างต้นนั้นบอกว่าส่ิงท่ีจะท าให้สินค้า
แตกต่างกนัในสมยัน้ีคือ “ความเช่ือถือในบริษทัในตวัสินคา้ในบริการและความสัมพนัธ์กบัตรา
สินคา้” ซ่ึงหมายความว่าคุณค่าของตราสินคา้ (Brand equity) ไม่ได้อยู่ท่ีตวัสินคา้โดยตรงแต่อยู่ท่ี
ความคิดค านึงของผูบ้ริโภคอยูท่ี่ผูบ้ริโภคมองตราสินคา้อยา่งไร คิดถึงตราสินคา้อยา่งไร เวลาคิดถึง
ตราสินคา้แลว้คิดถึงอะไร รูปแบบของสินคา้ ราคาสินคา้ วิธีการกระจายสินคา้เป็นเร่ืองท่ีเลียนแบบ
กนัไดแ้ต่ความคิดค านึงเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นสมองอยูใ่นจิตใจของผูบ้ริโภคนั้นเลียนแบบกนั
ไม่ไดจึ้งท าให้การส่ือสารท่ีจะปลูกฝังคุณค่าของตราสินคา้ให้เกิดข้ึนในความคิดค านึงของผูบ้ริโภค
กลายเป็นหวัใจของการส่งเสริมการตลาดและจะบรรลุเป้าหมายดงักล่าวไดก้็ตอ้งใช ้IMC  
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กระแสของ IMC ในฐานะท่ีเป็นยุทธศาสตร์ส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า  
(Brand equity) ในสหรัฐอเมริกา บริษทัส่ือสารการตลาดท่ีเคยท างานดา้นเดียว เช่น การโฆษณาหรือ 
การประชาสัมพนัธ์หรือการจดักิจกรรมพิเศษหลายแห่งเร่ิมรวมเป็นบริษทัเดียวกนั เจา้ของสินคา้ 
หลายคนเร่ิมพยายามท่ีจะเรียนรู้เร่ืองราวของ IMC และตอ้งการท่ีจะให้บริษทัส่ือสารการตลาดวาง
แผนการส่งเสริมการตลาดใหแ้ก่เขาดว้ยหลกัการของ IMC ยิ่งราคาส่ือโฆษณาแพงข้ึนเท่าใด เจา้ของ
สินคา้ยิ่งมองเห็นความจ าเป็นท่ีจะใช้ IMC เท่านั้น ในขณะเดียวกนัเจา้ของสินคา้ท่ียงัไม่รู้จกั IMC 
หรือรู้แลว้แต่ไม่เขา้ใจ IMC อยา่งถ่องแทก้็ยงัลงัเลท่ีจะใช ้IMC บางคนอาจจะมองวา่ IMC จะท าให้
งบประมาณการส่งเสริมการตลาดสูงข้ึน เพราะว่าต้องใช้การส่ือสารหลายรูปแบบแต่ในความ 
เป็นจริงแล้วการใช้ IMC เป็นยุทธศาสตร์ในการส่งเสริมการตลาด ถ้ามีการใช้การโฆษณาผ่าน
ส่ือสารมวลชนลดลงแลว้ใชก้ารส่ือสารในรูปแบบอ่ืนเพิ่มข้ึนค่าใชจ่้ายจะลดลง ถา้หากนกัการตลาด
เขา้ใจหลกัการของ IMC เขาก็จะสามารถเลือกใชก้ารส่ือสารการตลาดอย่างอ่ืนท่ีไม่ใช่การโฆษณา
ผา่นส่ือสารมวลชนเล่าเร่ืองราวเก่ียวกบัตราสินคา้ของเขาออกไปสู่ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
เป็นการใช้ทรัพยากรและงบประมาณการส่ือสารการตลาดท่ีคุม้ค่าดงัภาพท่ีแสดง 3 E (Efficient, 
Effective และ Economic) ของ IMC ดงัภาพท่ี 1.1  

 
 
 

 
 

 
 
 

 
ภาพท่ี 1.1 องคป์ระกอบ 3 E ของการส่ือสารแบบ IMC 

 
ท่ีมา:  Smith, Berry, Gad and Pulford. (1997). Strategic marketing communications. 
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 จากกระแสความนิยมผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง การขยายตลาดเป็น
เป้าหมายหลักท่ีส าคญัของผูผ้ลิตท่ีจะเพิ่มปริมาณการตอบรับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางจากกลุ่ม
ผูบ้ริโภค ในปัจจุบนัพบว่า ธุรกิจผลิตเคร่ืองส าอางเป็นธุรกิจท่ีมีการจดทะเบียนจดัตั้ งธุรกิจเพิ่ม
สูงข้ึนอย่างชัดเจนในปี 2559 โดยเฉพาะในเดือนมีนาคม 2559 มีจ านวนการจดัตั้ งธุรกิจสูงสุด 
ในรอบ 5 ปี (ปี 2555 - 2559) ซ่ึงมีจ านวนการจัดตั้ งเพิ่มข้ึนจากเดือนท่ีผ่านมา (ก.พ.59 คิดเป็น 
ร้อยละ 40 และเพิ่มข้ึนจากเดือนเดียวกนัของปีก่อน (มี.ค. 58) คิดเป็นร้อยละ 71 (กรมพฒันาธุรกิจ
การคา้กองขอ้มูลธุรกิจ 2559)โดยตลาดเคร่ืองส าอางแบ่งออกเป็นกลุ่มยี่ห้อต่างประเทศและกลุ่มท่ี
ผลิตในประเทศจุดเด่นส าคญัคือ การสร้างภาพลักษณ์สินค้าให้สอดคล้องตามกระแสอนุรักษ์
ส่ิงแวดล้อม อย่างไรก็ตาม ราคาเคร่ืองส าอางท่ีวางจ าหน่ายราคาจะอยู่ในเกณฑ์สูงโดยเฉพาะ
เคร่ืองส าอางน าเขา้ ดงันั้นกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายจะเป็นผูบ้ริโภคระดบักลางข้ึนไปและส่วนใหญ่จะ
อยูใ่นวยัท างาน ปัจจุบนัผูป้ระกอบการพยายามขยายฐานเพื่อจบัตลาดกลุ่มวยัรุ่นเน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ี
มีก าลงัซ้ือสูงและต่อเน่ืองโดยเฉพาะกลุ่ม Gen – Y ซ่ึงสอดคล้องกบัข้อมูลท่ีได้จากการวิจยัของ 
เบญจรงค์  อินทรวิรัตน์ (2557) ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภค Generation Y มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
จากส่ือออนไลน์ประเภท เคร่ืองส าอาง เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองประดบัมากท่ีสุด โดยมีปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่ออิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์อนัมี
องค์ประกอบส าคัญดังน้ี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ 
ดา้นโปรโมชัน่ ส่ิงเหล่าน้ีเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
กลุ่ม Gen Y อยา่งมาก ซ่ึงมีขอ้มูลสถิติการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ของแต่ละ Generation ดงัน้ี 
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ภาพท่ี 1.2 สถิติการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 

ท่ีมา:  ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2558) 
 

 ด้วยเหตุน้ี จึงท าให้ตลาดเคร่ืองส าอางขยายตวัอย่างต่อเน่ือง ส าหรับผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางท่ีใช้ในประเทศนั้นราคาจ าหน่ายจะต ่ากวา่ โดยมีลกัษณะการผลิตในครัวเรือน แต่ก็มี
ผูผ้ลิตบางรายท่ีขยายกิจการไปผลิตในระดับอุตสาหกรรมทั้ งเพื่อจ าหน่ายในประเทศและการ
ส่งออก ทั้งน้ี ตลาดในต่างประเทศก็เร่ิมหันมานิยมเคร่ืองส าอางไทยมากข้ึนเน่ืองจากผูบ้ริโภค
ปัจจุบนัมีความสนใจและใส่ใจในเร่ืองของสุขภาพกนัมากข้ึน นอกจากผลิตภณัฑ์เสริมสุขภาพแลว้
ผูบ้ริโภคยงัให้ความสนใจในเร่ืองของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางอีกดว้ย จึงมีผูป้ระกอบการมากราย 
ท่ีไดผ้ลิตเคร่ืองส าอางข้ึนมาเพื่อจดัจ าหน่ายใหก้บัผูบ้ริโภคในตลาด  
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จากขอ้มูลท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ จึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ผูว้ิจยัสนใจศึกษา อิทธิพล
ของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางไทยผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 

 

2. วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
    

2.1 เพื่อศึกษาระดบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทย 
ท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 

2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบริหารตราสินคา้ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 

2.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 

 

3. กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
 

 การศึกษาอิทธิพลของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีมี
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในจงัหวดัชลบุรี มีกรอบแนวคิดในการวจิยัดงัน้ี 
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ขอบเขตกำรวจัิย 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 

4. สมมติฐำนกำรวจิัย 
 

4.1  ปัจจยัด้านการบริหารตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในจงัหวดัชลบุรี 

4.2  ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในจงัหวดั
ชลบุรี 
 

การบริหารตราสินค้า 

ความภกัดีในตราสินคา้  (Brand Loyalty) 

การรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) 

ปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ ์(Brand Association) 

(โดยใชท้ฤษฎี Brand Management ของ David 

A.Aaker 1991) 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) 

1. การโฆษณา (Advertising)  

2. การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal selling) 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) 

4. การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ 

 (Publicity and public relation) 

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

(โดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การ ของ เสรี วงษม์ณฑา  2547) 

 

 

การตดัสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทย 

ท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค   

ตัวแปรตาม 

 

ตัวแปรอสิระ 
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5. ขอบเขตกำรวจิัย 
 

การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาอิทธิพลของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาด 
เชิงบูรณาการ ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัจึงไดก้ าหนดขอบเขตการวจิยัไว ้ดงัน้ี 
  5.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
   ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคือ ผูบ้ริโภคกลุ่ม GEN Y ในเขตชลบุรีท่ีเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในจงัหวดั
ชลบุรี กลุ่มตวัอยา่งในพื้นท่ีจ  านวน 400 คน 
 5.2 ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ สามารถแบ่งเป็น 2 ตวัแปร คือ 

5.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent variables) ประกอบดว้ย 
 1) การบริหารตราสินค้า ไดแ้ก่ ด้านความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Royalty) 

ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) และปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ (Brand Association) โดย
ใชท้ฤษฎี Brand Management ของ David A. Aaker 1991 เป็นกรอบในการศึกษาของผูบ้ริโภค 

 2) การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) การขาย
โดยใชพ้นกังาน (Personal selling) การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ 
(Publicity and public relation) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) โดยใช้เคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ของ เสรี วงษม์ณฑา 2547 เป็นกรอบในการศึกษาของผูบ้ริโภค 

5.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent variables) ได้แก่ การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค   

 5.3 ขอบเขตด้ำนพืน้ที่ 
  การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาและเก็บขอ้มูลบริเวณในเขตพื้นท่ี จงัหวดัชลบุรี 
 5.4 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 

  การศึกษาอิทธิพลของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในจงัหวดัชลบุรี โดยศึกษาตั้งแต่เดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 – เมษายน พ.ศ. 2560 
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6. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
  

6.1 เคร่ืองส ำอำง หมายถึง ผลิตภณัฑ์ส่ิงปรุงเพื่อใช้บนผิวหนงั หรือส่วนใดส่วนหน่ึง
ของร่างกาย โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มีจุดประสงคเ์พื่อท าความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิด
ความสวยงาม  

6.2 Generation Y หรือ Y Generation หรือ Gen-Y หมายถึง ผู ้ท่ี เกิดในช่วง พ.ศ. 
2523 - 2537 (ค.ศ.1980 – 1994) ซ่ึงปัจจุบนัมีอายุระหว่าง 22 – 36 ปี เป็นเด็กวยัรุ่นยุคใหม่ มีนิสัย
กลา้แสดงออก มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ไม่แคร์ต่อค าวิจารณ์ มีความมัน่ใจในตวัเองสูง กลา้แสดงออก 
ไม่หว ัน่กับค าวิจารณ์ ชอบทางลดั สะดวก รวดเร็ว และไฮเทคสามารถใช้อุปกรณ์และเคร่ืองมือ
ทนัสมยั อาทิไอโฟน ไอพอดโน๊ตบุ๊กและกล้องดิจิตอล รวมถึงรักสวยรักงาม ดูแลตวัเองโดยใช้
ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม อาทิ เคร่ืองส าอาง เคร่ืองประดบัเป็นตน้ 

6.3 กำรบริหำรตรำสินค้ำ (Brand management) หมายถึง ปัจจยัส าคญัต่อความส าเร็จ
ทางการตลาด และสามารถช่วยใหน้กัการตลาดแยกแยะสินคา้หรือบริการของตนออกจากผูอ่ื้น เช่น 
ความภกัดีในตราสินคา้  (Brand loyalty) การรับรู้ตราสินคา้ (Brand awareness) ปัจจยัเช่ือมโยงกบั
ผลิตภณัฑ์ (Brand association) ท่ีจะช่วยให้ผูบ้ริโภคประทบัใจสินคา้หรือบริการได ้ซ่ึงจะมีผลต่อ
การซ้ือซ ้ า 

6.4 กำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงบูรณำกำร (IMC) หมายถึง กระบวนการของการพฒันา
แผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีตอ้งใช้การจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง และ 
มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด เช่น เคร่ืองมือท่ีใชใ้น
การส่ือสารมีทั้งหมด 5 ดา้น ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การขาย
โดยพนักงานและการตลาดทางตรง โดยการพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา้ (Brand contracts) 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัสินคา้ท่ีจะน าไปสู่ความรู้ความคุน้เคยและความเช่ือมัน่ในสินคา้ยี่หอ้ใดยี่ห้อ
หน่ึงโดยเฉพาะเคร่ืองส าอาง 

6.5 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาแลว้ได้ใช้สินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง 
กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้  
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6.6 กำรขำยโดยใช้พนักงำน (Personal selling) ส าหรับการใช้พนกังานมาช่วยในการ
ขายผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น เราอาจจะเรียกพนักงานว่า แอดมิน (Admin) ซ่ึงจะมี
ขอบเขตหนา้ท่ีความรับผิดชอบในการดูแลลูกคา้ คอยให้ค  าปรึกษากบัลูกคา้ คอยตอบค าถามให้กบั
ลูกคา้ เช่น การเป็นแอดมินในเพจเฟสบุ๊ค ลูกคา้ก็สามารถสอบถามเพิ่มเติมกบัพนักงานขายไดใ้น
ช่องแชท เป็นตน้ 

6.7 อิทธิพล หมายถึง ความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ การบริหารตราสินคา้ และ
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

 

7. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

7.1 รู้ปัจจยัดา้นการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยในส่ือออนไลน์ของกลุ่ม GEN Y ในเขตชลบุรี 

7.2 ผลการวิจยัเป็นประโยชน์กับผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ีจะเขา้สู่ตลาดโดยการใช้
ช่องทางในส่ือออนไลน์ในเร่ืองการก าหนดกลยทุธ์ตลาดออนไลน์ 

7.3 แสวงหาแนวทางท่ีจะผลักดันและเสริมสร้างให้เกิดการใช้แนวคิดการบริหาร 
ตราสินค้าและการส่งเสริมการตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางไทยในส่ือออนไลน์ 
 



 

 

บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
 การศึกษาอิทธิพลของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีมี
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
จงัหวดัชลบุรี ผูว้ิจยัได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อน าข้อค้นพบมาเป็น
พื้นฐานแนวทางในการก าหนดกรอบความคิดและสมมติฐานการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอ  ดงัน้ี 

1.  ธุรกิจเคร่ืองส าอางไทย 
2.  แนวคิดเก่ียวกบัการบริหารตราสินคา้ 
3.  แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
4.  แนวคิดเก่ียวกบั GENERATION Y 
5.  ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
6.  ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
7.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

1.  ธุรกจิเคร่ืองส ำอำงไทย  

 
 ความสวยความงามเป็นส่ิงท่ีอยูคู่่กบัคนมาทุกยุคทุกสมยั จนถึงปัจจุบนัเราจะเห็นไดว้า่มี
เคร่ืองส าอางและครีมประทินผวินานาชนิดวางจ าหน่ายอยูม่ากมาย ตั้งแต่บนหา้งหรูจนถึงตลาดนดั มี
ตั้งแต่แบรนดสุ์ดหรูชั้นน าจากต่างประเทศ แบรนด์สินคา้ไทย รวมถึงแบรนด์เล็กๆ ของเด็กรุ่นใหม่ท่ี
จ  าหน่ายกนัในโซเชียลมีเดีย 
 อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง (Cosmetics industry) เป็นอุตสาหกรรมหน่ึงท่ีมีอตัราการ
เจริญเติบโตและขยายตวัอย่างต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคทั้งเพศชาย เพศหญิง ในทุกๆ ช่วงวยัต่างให้ความ
สนใจและใส่ใจในการดูแลตวัเอง ทั้งความงามและผิวพรรณ ตลาดเคร่ืองส าอางมีแนวโน้มการ
เติบโตท่ีดี ทั้งยงัมีกลยุทธ์การปรับตวัท่ีน่าสนใจมาก จากขอ้มูลของกรมศุลกากร พบวา่ มูลค่าส่งออก
เคร่ืองส าอางของประเทศไทยไปต่างประเทศ ปี พ.ศ. 2557 มีมูลค่าส่งออกเคร่ืองส าอางสูงถึง 68,419 
ลา้นบาท (กรมศุลกากร 2557) ประกอบกบัปัจจุบนัผูบ้ริโภคสนใจผลิตภณัฑ์ธรรมชาติและผลิตภณัฑ ์
ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อมมากข้ึน ส่งผลให้เกิดการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ประเภทใหม่ๆ ท่ีใช้
สมุนไพรตามธรรมชาติเป็นวตัถุดิบในการผลิตผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางแนว โนม้เติบโตอยา่งรวดเร็ว 
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 ปัจจุบนัเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยไดรั้บความนิยมจากกลุ่มลูกคา้คนไทยมากข้ึนเร่ือยๆ 
อีกทั้งยงัมีการขยายสาขาไปยงัต่างประเทศ เช่น Thann และ Panpuri เห็นไดจ้ากสัดส่วนการส่งออก
สินคา้เคร่ืองส าอางและครีมประทินผิวไปยงัต่างประเทศ เช่น เวียดนาม ญ่ีปุ่น สหรัฐอเมริกา และ
อาเซียน คิดเป็น 45% ของมูลค่าส่งออกกวา่ 9.5 หม่ืนลา้นบาท/ปี ทั้งน้ีเคร่ืองส าอางแบรนดไ์ทยเป็นท่ี
ยอมรับในตลาดประเทศเพื่อนบา้นเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากความเช่ือมัน่ในคุณภาพ ท่ีประกอบกบัการ
เขา้สู่สังคมคนเมือง ท าให้สินคา้ประเภทน้ีเป็นท่ีตอ้งการมากข้ึน โดยเฉพาะในเมียนมาและลาว และ
เมียนมายงัเป็นตลาดส่งออกท่ีสูงสุดในอาเซียน เน่ืองจากมีสัดส่วนหนุ่มสาววยัแรงงานเป็นจ านวน
มาก คิดเป็น 70% ของประชากรทั้งหมด (กรมศุลกากร 2557) รวมทั้งยงัเป็นผลมาจากการเปิดประเทศ 
การขยายตัวทางเศรษฐกิจ และความได้เปรียบทางภูมิศาสตร์ จากการท่ีมีพรมแดนติดกับไทย 
จึงเอ้ือใหเ้กิดการคา้ขายโดยเฉพาะในแถบชายแดน 

 ในช่วง 3 ปีท่ีผา่นมา ลาวเป็นตลาดท่ีมีการเติบโตสูงท่ีสุดในอาเซียนอยูท่ี่ 29% ดว้ยการ
มีวฒันธรรมท่ีใกลเ้คียงกบัไทย ความช่ืนชอบในส่ือโทรทศัน์วทิยุ และดารานกัแสดงไทย จึงถือเป็น
โอกาสให้เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยสามารถเข้าถึงประชากรลาวได้มากข้ึน นอกจากน้ี ยงัมีกลุ่ม
แรงงานประชากรเมียนมาและลาวท่ีเคยเขา้มาท างานในไทย คุน้เคยกบัเคร่ืองส าอางไทยเป็นอยา่งดี 
คนกลุ่มน้ีจึงมีพฤติกรรมท่ีจะถ่ายทอดสินคา้และพฤติกรรมการบริโภคไปสู่วงกวา้งดา้นฟิลิปปินส์มี
กระแสนิยมในการใช้ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิกก่ึงสปา เน่ืองจากก าลงัพฒันาประเทศไปสู่การเป็นผูน้ า
ดา้นการท่องเท่ียวเชิงแพทย ์โดยคาดว่าจะสามารถสร้างรายได ้เป็นจ านวนมากถึงหลายพนัเหรียญ
สหรัฐ ธุรกิจสปามีโอกาสจะขยายตวัมากข้ึนอนัเน่ืองจากกระแสรักสุขภาพ ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิกจึงมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตไปในทิศทางเดียวกัน เน่ืองจากไทยมีช่ือเสียงในการผลิต
เคร่ืองส าอางจากวตัถุดิบจากธรรมชาติ 
 เคร่ืองส าอางแบรนด์ไทยท่ีเป็นท่ีนิยม ส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีวิธีการสร้างสรรค์
มาจากเร่ืองราว เช่น มาจากการถ่ายทอดภูมิปัญญาชาวบา้นและมีส่วนผสมของสมุนไพรไทย เช่น 
ขา้ว มงัคุด วา่นหางจระเข ้และขมิ้นชนั เป็นส่วนประกอบ ซ่ึงน ามาสกดัเป็นผลิตภณัฑ์ต่างๆ เช่น สบู่
น ้ ามนัร าขา้ว ครีมมะขาม แชมพูอญัชนั และน ้ ามนัมะพร้าว เป็นตน้ ทั้งน้ีเคร่ืองส าอางแบรนด์ไทย
สามารถพฒันาต่อยอดเป็นแบรนด์ชั้นน าแนวหน้าได้เช่นเดียวกบัเคร่ืองส าอางแบรนด์ญ่ีปุ่นและ
เกาหลี โดยชูจุดแข็งในแง่ของผลิตภณัฑ์ ท่ีมาจากธรรมชาติ ยกตวัอยา่ง กระแสมาส์กเตา้หู้ของญ่ีปุ่น
ท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากในประเทศและโด่งดงัมาถึงในเมืองไทย กลยุทธ์ของเคร่ืองส าอาง 
แบรนด์ญ่ีปุ่นคือ การใช้วตัถุดิบท่ีคนญ่ีปุ่นคุน้เคยและเช่ือว่ามีประสิทธิภาพท่ีดีอยู่แลว้ บวกกบัการ
ดีไซน์บรรจุภณัฑ์ท่ีน่ารักน่าใช ้จนเกิดการบอกต่อ ดงันั้น ถา้หากจะท าใหเ้คร่ืองส าอางแบรนด์ไทยมี
โอกาสเติบโตในต่างประเทศได้ เราควรใส่ใจท่ีจะน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีถูกจริตกบักลุ่มผูบ้ริโภค  
ทั้งในดา้นของตวัผลิตภณัฑ์หลกั บรรจุภณัฑ์ ตลอดจนการท าการตลาด เพื่อสามารถสร้างผลิตภณัฑ์
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ท่ีมีมูลค่าเพิ่มเพื่อส่งออกไปยงัต่างประเทศได้ (ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย ์
2559) 
 สรุป ธุรกิจความงามและเทรนด์เคร่ืองส าอางในปัจจุบันยงัคงเป็นเทรนด์ธุรกิจท่ี
น่าสนใจ มีการต่อยอดแตกแขนงออกไปไดห้ลายอยา่ง และธุรกิจความงามเป็นส่ิงท่ีอยู่คู่คนไทยมา
ชา้นาน ซ่ึงธุรกิจความงามเป็นธุรกิจท่ีไดรั้บความสนใจและมีพฒันาการใหม่ๆ มากมายโดยเฉพาะ
กลุ่มท่ีท าเก่ียวกบัการเสริมความงาม จะเห็นไดว้า่มีเคร่ืองมือใหม่ๆ และเทคโนโลยต่ีางๆ เขา้มาอยา่ง
มากมาย ซ่ึงบางอยา่งตอ้งอาศยัแพทยท่ี์เช่ียวชาญเฉพาะทาง ในการแนะน าและลงมือสร้างความสวย
เพื่อความปลอดภยั ดังนั้นจะเห็นว่าธุรกิจความงามยงัคงมีความน่าสนใจและมีคนลงทุนกนัมาก
ในช่วง 2-3 ปีท่ีผา่นมา โดยเฉพาะในโลกออนไลน์มีการท าการตลาดมากมาย ทั้งกลุ่มเคร่ืองส าอางค์
และสถานเสริมความงาม ซ่ึงจากขอ้มูลขา้งตน้สามารถอธิบายไดว้า่ ธุรกิจความงามยงัคงไดรั้บความ
สนใจและยงัคงเติบโตต่อไป ในอนาคต 
 

2.   แนวคดิเกีย่วกบักำรบริหำรตรำสินค้ำ 
 
 2.1 ควำมหมำยของกำรบริหำรตรำสินค้ำ 

นกัวิชาการหลายท่าน ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบัการบริหารตราสินคา้ไวม้ากมาย  
ซ่ึงมีทั้งความหมายท่ีคลา้ยคลึงกนัและแตกต่างกนัตามทศันคติของแต่ละท่าน  ไดแ้ก่ 

Philip Kotler (2000) ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบัตราสินคา้ว่า ช่ือ สัญลกัษณ์ โลโก้
ของอะไรอยา่งหน่ึงท่ีจะบอกวา่สินคา้ บริการอยา่งหน่ึงๆ เป็นของใคร และแตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไร 

Aaker, D.A. and Joachimsthaler, E. (2000) การก าหนดตราสินค้านิยมตั้งข้ึนจาก
ภาพจินตนาการ (Visual imagery) การอุปมาอุปไมย (Metaphor) และเกียรติภูมิของตราสินค้า 
(Brand heritage) สัญลกัษณ์ตราสินคา้เม่ือใช้กบัภาพจินตนาการจะท าให้สามารถจดจ าได้ดียิ่งข้ึน
สัญลักษณ์จะมีความหมายยิ่งข้ึนเม่ือมีการอุปมาอุปไมย สัญลักษณ์และรูปสัญลักษณ์ท่ีสร้างข้ึน
สะทอ้นถึงหนา้ท่ีอารมณ์ความรู้สึกและช่วยใหผู้ใ้ชต้ราสินคา้นั้นๆ ไดแ้สดงตวัตนของตนเองออกมา
การน าเสนอเคร่ืองหมายการค้าหรือสินค้าท่ีมีตราสินค้าเป็นของตนเองนั้นก็เหมือนตวัแทนของ
บริษทัท่ีจะสามารถท าให้ลูกคา้ท่ีเห็นสัญลกัษณ์แลว้สามารถนึกถึงบริษทัและผลิตภณัฑ์ของบริษทั
นั้นๆ ไดท้นัที ยิ่งถา้เป็นสินคา้ท่ีส่งออกไปจ าหน่ายยงัต่างประเทศยิ่งตอ้งสร้างตราสินคา้ (Brand) ให้
เป็นสากลส่ิงแรกท่ีควรค านึงถึงคืออะไร จะตีโจทยท์างอุตสาหกรรมและวิสาหกิจให้แตกอย่างไร  
ในเร่ืองของผลิตภณัฑ์และลูกคา้วา่ลูกคา้ในแต่ละประเทศมีความความตอ้งการอะไร มีพฤติกรรมใน
การบริโภคอย่างไร และอุตสาหกรรมและวิสาหกิจขนาดเล็กท่ีมีเงินลงทุนนอ้ยแต่มีความเป็นไปได้
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ในการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้จะท าอยา่งไรเพราะการสร้างความน่าเช่ือถือก็คือการสร้างตรา
สินค้า (Brand) อย่างหน่ึงตลอดจนการสร้างสภาพแวดล้อมของการด าเนินกิจการให้เกิดการ 
ลงมือปฏิบติัจริงวางกลยุทธ์ภาพรวมและด าเนินการตามแผนให้สอดคล้องกนัอย่างไรส่ิงเหล่าน้ี 
ลว้นเป็นส่ิงท่ีน่าศึกษาอยา่งยิง่ 

Aaker, D.A. and Joachimsthaler, E. (2000) ตราสินค้าสามารถบริหารได้โดยการสร้าง
ให้มีอตัลกัษณ์เฉพาะตวั (Brand identity) คือ มีความแตกต่างจากสินคา้อ่ืนทั้งด้านผลิตภณัฑ์และ
คุณภาพโดยท่ีไม่สามารถลอกเลียนแบบได ้และเม่ือเวลาผา่นไปก็ยงัมีค่าอยูเ่สมอ อตัลกัษณ์เฉพาะตวั
ของตราสินคา้คือการผสมผสานกนัดว้ยองคป์ระกอบยอ่ยหลายอยา่งซ่ึงส่วนประกอบเหล่าน้ีจะเป็น
ยทุธวิธีในการสร้างหรือรักษาไวใ้ห้คงอยูแ่ละส่วนประกอบน้ีจะเป็นการแสดงค ามัน่สัญญาทางออ้ม
ระหวา่งผูบ้ริโภคและองคก์รเจา้ของตราสินคา้นั้นๆ 

Philip Kotler (1991) ได้ให้ความหมายโดยขยายขอบเขตว่า ถ้าเป็นตราสินค้า
จะตอ้งจ าแนกได ้4 อยา่งดว้ยกนั คือ ตราสินคา้จะให้ความหมายไดถึ้งใน 4 ระดบัดว้ยกนั คือ รูปร่าง
หนา้ตาภายนอก คุณประโยชน์ คุณค่า และบุคลิกภาพ หากบริษทัใดยงัใหค้วามส าคญัของตราสินคา้
เพียงแค่ช่ือ นัน่แสดงวา่ไม่เขา้ใจเร่ืองตราสินคา้เลย จากการกล่าวถึงเร่ืองของตราสินคา้ของคอตเลอร์ ท่ี
กล่าวมาข้างต้นนั้น คอตเลอร์ได้ให้ความส าคัญกับระดับของตราสินค้าท่ีแบ่งออกเป็น 4 ระดับ  
ซ่ึงสามารถขยายความได ้ดงัน้ี 

1) คุณสมบติัของส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีมีลกัษณะพิเศษ (Attribute)  
2) ผลประโยชน์หรือขอ้ไดเ้ปรียบ (Benefit) 
3) คุณค่าของผลิตภณัฑ ์(Value) 
4) บุคลิกภาพ (Personality) 
Ogilvy (1995) ได้ให้ความหมายของตราสินคา้ (Brand) คือ สัญลกัษณ์ท่ีซับซ้อน 

เป็นการรวบรวมความรู้สึกท่ีมีต่อรูปร่างหน้าตาของสินคา้ ต่อช่ือ ต่อบรรจุภณัฑ์ ต่อราคา ต่อความ
เป็นมา ช่ือเสียง วิถีท่ีโฆษณาตราสินคา้ (Brand) เป็นส่ิงท่ีก าหนดดว้ยความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีเป็น
ผูใ้ชต้ราสินคา้นั้น และมีประสบการณ์กบัตราสินคา้นั้น 
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Stephen L. (2007) ได้กล่าวไวว้่า "สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ต่างตราสินค้า คือ ส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ สินคา้คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใช ้แสดงใหเ้ห็นวา่ตราสินคา้มีความส าคญัอยา่งมาก สินคา้
ท่ีผลิตจากโรงงานเดียวกนั แต่มีตราสินคา้ต่างกนั ความนิยมชมชอบของผูบ้ริโภคย่อมแตกต่างกนั
ดว้ย เวลาท่ีเปล่ียนไปปัจจยัทางการตลาดย่อมเปล่ียนแปลงตามไปดว้ย และส่งผลต่อการให้ความ 
ส าคญัในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค" 

สินคา้เป็นส่ิงท่ีเลียนแบบกนัได ้ลา้สมยัได ้แต่ตราสินคา้มีลกัษณะเฉพาะเพียงหน่ึงเดียว
และประสบความส าเร็จไดย้าวนาน ตราสินคา้จึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ มิใช่เลือกซ้ือจากสินคา้ 
คุณค่าท่ีแทจ้ริงของบริษทัไม่ไดอ้ยูท่ี่สินคา้แต่อยู่ในใจของผูบ้ริโภคหมายความว่า ตราสินคา้เช่ือมโยง
ภาพลักษณ์ ความรู้สึกชอบ ความแข็งแกร่ง และลกัษณะโดดเด่นของสินคา้กบัความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภค ช่วยให้บริษทัสร้างแผนงานการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ สร้างศกัยภาพในการขยายตรา
สินคา้ เพิ่มอ านาจการต่อรองและการกระจายสินคา้ไปยงัช่องทางจ าหน่ายต่างๆ ท าให้เกิดก าไรและ
คุณค่าท่ีแทจ้ริงต่อบริษทั แต่ผลประโยชน์ต่าง ๆ ดงักล่าวจะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือตราสินคา้นั้นมีคุณค่าใน
สายตาของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภครับรู้และเขา้ใจคุณค่าท่ีไดรั้บจากตราสินคา้นั้นๆ รู้สึกชอบ มัน่ใจตราสินคา้ 
และพึงพอใจเม่ือใชสิ้นคา้ 

การมีระบบการบริหารตราสินคา้ก็เพื่อท่ีจะท าให้ตราสินคา้แข็งแกร่ง ซ่ึงจะมีผล 
ท าใหต้ราสินคา้กลายเป็นสินทรัพยท์างยทุธศาสตร์ขององคก์ร ท่ีสร้างโอกาสให้องคก์รสามารถออก
สินค้าประเภทใหม่ภายใต้ตราสินค้าเดิม เป็นโอกาสส าหรับการเติบโตท่ีไม่ต้องพึ่ งสินค้าเพียง
ประเภทเดียวสามารถท่ีจะพฒันาสินค้าใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลาไดง่้ายข้ึน เพราะสินคา้ท่ีมีการพฒันาออกมาใหม่ภายใตสิ้นคา้เดิม จะเป็น
ท่ียอมรับของผูบ้ริโภคไดง่้ายกวา่ แต่หากตราสินคา้ไม่เขม้แขง็ การขยายตลาดดว้ยการเพิ่มสินคา้ก็ท  า
ไดย้าก (เสรี วงษม์ณฑา และชุษณะ เตชคณา 2550) 

สรุปไดว้า่ การบริหารตราสินคา้ (Brand) คือ การสร้างระบบการบริหารท่ีดี เพื่อให้
ตราสินค้านั้ นมีคุณค่าในสายตาผูบ้ริโภค และสามารถอยู่ในสภาวะการแข่งขนัสูงในปัจจุบนัได ้ 
การบริหารตราสินคา้ (Brand) นอกจากจะตอ้งรู้กลยุทธ์ทางการตลาดอนัไดแ้ก่ การศึกษากลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย การแข่งขนัทางด้านราคา การตั้งร้านในท าเลท่ีดี การโฆษณาส่งเสริมการขาย การหา
โปรโมชัน่มาดึงดูดลูกคา้ แลว้เจา้ของกิจการหรือผูบ้ริหารจ าเป็นตอ้งศึกษาวิธีการบริหารตราสินคา้
เพื่อเป็นจุดขายใหลู้กคา้กลบัมาซ้ือซ ้ าอีกดว้ย 
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2.2 องค์ประกอบของกำรบริหำรตรำสินค้ำ ประกอบดว้ย 
2.2.1 คุณค่าของตราสินค้า (Brand equity) หมายถึง ตราหรือยี่ห้อของสินค้าท่ี

ผูบ้ริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นตราท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้ และช่ืนชอบ
ตราสินคา้นั้น การสร้างตราสินคา้ใหมี้คุณค่าท าไดด้งัน้ี (David A.Aaker 1991) 

  1) ส ร้างความประทับใจในคุณภาพของตราสินค้า (Appreciation of 
Quality) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินคา้หรือบริการ แล้วเกิดความ
ประทบัใจในสินคา้หรือบริการนั้น การสร้างความประทบัใจ (Appreciation) มีความแตกต่างจากการ
สร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) ผูบ้ริโภครับรู้ถึงมูลค่าเพิ่มท่ีส่งมอบได้นั้ นจะท าให้สินค้าได้รับ
ประโยชน ์ดงัน้ี  

  (1) ท าให้ลูกค้าหันมาซ้ือสินค้า (Reason-to-Buy)  
  (2) ท าให้สินค้ามีต าแหน่งทางการตลาดท่ีมัน่คง (Strong Position)  
  (3)  สินค้าอยู่ในระดับสูง (A Price Premium)  
  (4)  ช่องทางการจัดจ าหน่ายน่าสนใจ (Channel Member Interest)  
  (5)  ท าให้สามารถขยายสายผลิตภัณฑ์ (Brand Extension) 

2) คุณภาพของสินค้า (Product quality) ในการรับรู้ของผูบ้ริโภค ปัจจัย
เหล่าน้ีเป็นขอ้บ่งช้ีวา่สินคา้นั้นมีคุณภาพ คือ 

 (1)  การท างานของสินค้า (Performance) หมายถึง สินคา้นั้นตอ้งท างาน
ไดต้ามคุณสมบติัของสินคา้ เช่น เคร่ืองซกัผา้สามารถซกัผา้ไดส้ะอาด  

 (2) รูปลักษณ์ (Feature) ดี ในท่ีน้ีหมายถึง การออกแบบรูปร่างลกัษณะ
ของสินคา้ใหส้ะดวกในการใช ้ 

 (3)  น่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง สินคา้นั้นใชไ้ดดี้ทุกคร้ัง เช่น เคร่ืองตดั
หญา้ท่ีใชต้ดัหญา้ไดดี้ทุกคร้ัง ไม่ใช่บางคร้ังใชไ้ด ้บางคร้ังใชไ้ม่ได ้ 

 (4)  ความคงทน (Durability) สินคา้ไม่แตกหกัหรือเสียง่าย มีอายุการใช้
งานยาวนาน  

 (5)  ความสามารถของการบริการ (Service ability) สินคา้ท่ีตอ้งการการ
บริการก่อนหรือหลงัการขาย บริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ  

 (6)  ภาพลักษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินค้าท่ีดูมีคุณภาพเม่ือ
พิจารณาทุกปัจจยัโดยรวมของสินคา้นั้นจะตอ้งดูวา่เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี 
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3) คุณภาพของบริการ (Service Quality) ปัจจยัท่ีบ่งช้ีว่าบริการนั้นมีคุณภาพ
ดงัต่อไปน้ี 

 (1)  สามารถจับต้องได้ (Tangibles) โดยปกติบริการเป็นส่ิงท่ีจบัต้อง
ไม่ได้ ท  าให้การรับรู้ในคุณภาพค่อนขา้งไม่ชัดเจน ดงันั้น บริการท่ีดีควรสร้างหลกัฐาน (Manage 
evidence) ให้เห็นชัดว่าบริการนั้นมีคุณภาพ หลกัฐานท่ีจะสร้างนั้น ได้แก่ อาคาร อุปกรณ์ เคร่ือง
อ านวยความสะดวก และบุคลากร ตวัอยา่งเช่น ความหรูหราดว้ยการออกแบบท่ีทนัสมยัของโรงแรม 
อุปกรณ์ทนัสมยัท่ีใชใ้นโรงแรม 

 (2)  น่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความถูกต้องในการคิดค่าบริการ 
เช่น ร้านอาหารท่ีคิดราคา ตรงกบัจ านวนอาหารท่ีลูกคา้สั่ง ลูกคา้ยอ่มใหค้วามเช่ือถือ 

 (3)  มีความรู้ (Competence) หมายถึง ผูใ้ห้บริการท่ีมีคุณภาพต้องเป็นผูมี้
ความรู้ในเร่ืองนั้น เช่น ช่างซ่อมรองเท้าต้องมีความรู้ในเร่ืองการซ่อมรองเท้า ท่าทางขณะซ่อม
รองเทา้ตอ้งดูวา่มีความสามารถ มีความกระฉบักระเฉง คล่องแคล่ว ซ่ึงท าให้ผูเ้อารองเทา้ไปซ่อมเกิด
ความมัน่ใจ 

 (4)  มีความรับผิดชอบ (Responsibility) หมายถึง ผูใ้ห้บริการสามารถ
บริหารจดัการได้ตรงตามส่ิงท่ีประชาสัมพนัธ์ หรือตรงตามเง่ือนไขของผูบ้ริโภค เช่น เม่ืออู่ซ่อม
รถยนตส์ัญญากบัลูกคา้วา่ จะซ่อมรถยนตใ์ห้เสร็จภายใน 3 วนั อู่แห่งนั้นตอ้งท าให้เสร็จภายในเวลา 
3 วนั 

 (5)  มีจิตใจงาม (Empathy) หมายถึง ผูใ้ห้บริการท่ีมีคุณภาพตอ้งเป็นผูมี้ 
จิตใจงาม จึงจะเป็นผูก้ระตือรือร้นในการใหบ้ริการผูอ่ื้น เตม็ใจช่วยเหลือโดยไม่รังเกียจ  

4)  การสร้างปัจจัยเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ์ (Brand association) คือ การท่ีนกัการ
ตลาดพยายามสร้างส่ิงใดส่ิงหน่ึงของผลิตภณัฑ์ เช่น คุณลกัษณะ คุณสมบติั หรือคุณประโยชน์แลว้
เช่ือมโยงส่ิงนั้นให้ผูบ้ริโภครับรู้วา่เป็นผลิตภณัฑ์ประเภทใด เม่ือเช่ือมโยงแลว้จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ภาพลกัษณ์ (Image) ของผลิตภณัฑ์ และทราบถึงต าแหน่งหรือจุดยืน (Brand position) ของผลิตภณัฑ์นั้น 
ซ่ึงอาจกล่าวไดว้่า การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ คือ การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์นัน่เอง 
การสร้างส่ิงเช่ือมโยงท าให้ผูบ้ริโภคเข้าใจในผลิตภณัฑ์ดียิ่งข้ึน ซ่ึงจะก่อให้เกิดประโยชน์หลาย
ประการ ดังน้ี ความโดดเด่น (Differentiation) เป็นเหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้า (Reason-to-
Buy) ท าให้เกิดทศันคติหรือความรู้สึกท่ีดี (Positive attitudes/feeling) เป็นจุดเร่ิมต้นของการขยาย
ตราผลิตภณัฑ ์(Basis For Extensions) 
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ส าหรับวิธีการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกับผลิตภณัฑ์ (Brand association) 
หรือวธีิการก าหนดต าแหน่งของตรายีห่้อ (Brand positioning) มีวธีิการดงัต่อไปน้ี 

(1) คุณลักษณะของสินค้า (Product attributes) เป็นการน าเอาคุณลกัษณะ
ของสินคา้มาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงคุณลกัษณะเหล่าน้ีเป็น
คุณสมบติัท่ีพิเศษกวา่คู่แข่งขนั เช่น นมหนองโพ เป็นนมโคแท ้100 เปอร์เซ็นต ์

(2) ผลประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับ (Customer benefits) เป็นการน าเอาผล
จากการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นมาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ เช่น บริษทั การบินไทย 
จ ากัด (มหาชน) วางต าแหน่งเป็นสายการบินท่ีผูโ้ดยสารจะได้รับความสะดวกสบาย ผูโ้ดยสาร
สามารถนอนหลบัไดอ้ยา่งสบายในขณะเดินทาง 

(3) ราคาของผลิตภัณฑ์เม่ือเทียบกับคู่แข่งขัน (Relative price) เป็นการ
น าเอาราคาของสินคา้หรือบริการของบริษทัท่ีไดเ้ปรียบกว่าคู่แข่งขนั โดยทัว่ไปคือราคาถูกกว่ามา
เป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภณัฑ์ เช่น ห้างสรรพสินคา้โลตสัเป็นห้างฯ ท่ี
ขายสินคา้ราคาถูกทุกวนั 

(4) การใช้ (Use/Application) วิธีน้ีเป็นการน าไปใช้งานหรือวิธีการใช้
สินคา้หลงับริการนั้นมาเป็นปัจจยัในการก าหนดหรือจุดยืนของผลิตภณัฑ์ เช่น ซุปกระป๋องแคมเบล 
วางต าแหน่งเป็นอาหารกลางวนั 

(5) ลูกค้าหรือผู้ ใช้ (Customer/User) เป็นการเช่ือมโยงลูกค้ากับสินค้า
หรือบริการ วิธีน้ีเป็นการบ่งบอกชดัเจนวา่ กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร เช่น เคร่ืองส าอางทเวลฟ์พลสั เป็น
เคร่ืองส าอางส าหรับวยัรุ่นท่ีมีอายตุั้งแต่ 12 ปีข้ึนไป 

(6) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการน าเอาบุคลิกภาพของลูกค้ามา
ก าหนดเป็นบุคลิกของสินคา้ แลว้น าปัจจยัน้ีมาก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ เช่น เคร่ืองด่ืมเป๊ปซ่ี
ส าหรับคนรุ่นใหม่ 

(7) คู่แข่งขัน (Competitors) วิธีน้ีน าเอาคุณสมบติัของคู่แข่งขนัมาเป็น
ขอ้เปรียบเทียบกบัสินคา้หรือบริการของบริษทั เช่น บริษทั เอวิส จ ากดั ผูใ้ห้บริการรถเช่า ซ่ึงเขา้สู่
ตลาดรถเช่าช้ากว่าบริษทั เฮิร์ซ จ ากัด ซ่ึงเป็นผูน้ าตลาด ดงันั้น ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ท่ีบริษทั เอวิส 
จ ากดั ใชคื้อ เราเป็นหมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกวา่ ซ่ึงเป็นการบ่งบอกวา่บริษทัผูน้ าใหญ่เกินไปท่ี
จะบริการไดท้ัว่ถึงและมีคุณภาพ 

(8) ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร์ (Country or Geographic Area) เป็น
การน าเอาแหล่งผลิตของสินคา้มาก าหนดต าแหน่งของสินคา้ การก าหนดต าแหน่งน้ีจะเหมาะสมกบั
สินคา้ท่ีมาจากประเทศนั้น หรือแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียง และเป็นท่ียอมรับกนัในกลุ่มเป้าหมาย เช่น 
เบค็ เป็นเบียร์เยอรมนั 
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5)  ท าให้ตราย่ีห้อเป็นท่ีรู้จัก (Brand awareness) การรู้จกั หมายถึง การท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถจ าช่ือตรายี่ห้อของสินคา้และบริการประเภทใดประเภทหน่ึงได ้ตวัอย่างเช่น เม่ือ
ถามว่า รู้จกัสบู่ยี่ห้ออะไรบา้งผูบ้ริโภคตอบว่า ลกัส์โพรเทค จอห์นสัน นกแกว้ สบู่ 4 ยี่ห้อดงักล่าว
เป็นสบู่ท่ีผูบ้ริโภครู้จกัโดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้จากการไม่รู้จกัตรายี่ห้อ จนกระทัง่ผูข้ายท าการ
ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจึงเร่ิมรู้จกัและเม่ือไดย้ินช่ือตรายีห่้อบ่อยๆ เขาจะจ าได ้และจ าไดเ้ป็น
ช่ือแรกในท่ีสุด ประโยชน์ของการรู้จกัตรายีห่อ้และการรู้จกัตรายีห่้อท าใหเ้กิดประโยชน์ คือ 

(1)  เป็นจุดเร่ิมต้นท่ีท าให้ผู้ บ ริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะของสินค้า 
(Starting for Brand Knowledge) การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัช่ือของสินคา้เป็นบนัไดขั้นแรกท่ีจะน าไปสู่การ
รับรู้เก่ียวกบัลกัษณะ รูปร่าง คุณสมบติั คุณประโยชน์ และวิธีการใชข้องสินคา้ ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความรู้ในสินคา้ (Product knowledge) ในท่ีสุด ตวัอยา่งเช่น เม่ือผูบ้ริโภคไดย้ินช่ือยี่ห้อ แมคโดนลัด ์
เขาจะตอ้งคน้หาขอ้มูลของแมคโดนลัด์ต่อไป และท าให้เขารู้จกัแฮมเบอร์เกอร์ชนิดต่างๆ เฟรนช์ฟ
รายด์ พายประเภทต่างๆ กาแฟ เคร่ืองด่ืมต่างๆ ชุดของพนักงาน การจดัร้าน พื้นท่ีส าหรับเด็กเล่น 
เป็นตน้ 

(2)  เป็นการสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) ระหวา่งสินคา้และผูบ้ริโภค 
เม่ือผูบ้ริโภคไดย้นิช่ือยีห่้อใดยีห่้อหน่ึงบ่อยๆ เขาจะเกิดความคุน้เคย และรู้จกัสินคา้นั้นเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ 
เช่นกนัการรู้จกัตรายีห่อ้ของผูบ้ริโภคแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท คือ 

ก. การรู้จักแบบระลึกได้ (Brand recall) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเอ่ย
ช่ือยี่ห้อของสินคา้ได้เอง โดยไม่ตอ้งมีส่ิงใดส่ิงหน่ึงช่วยให้เขาระลึกถึง เช่น เม่ือถามว่ารู้จกัแชมพู
ยีห่อ้ใดบา้ง ยีห่อ้ท่ีผูบ้ริโภคตอบไดเ้องเป็นยีห่อ้ท่ีผูบ้ริโภคจ าไดแ้บบระลึกได้ 

ข. การรู้จักแบบมีส่ิงกระตุ้น (Brand recognition) หมายถึง การท่ี
ผูบ้ริโภคเอ่ยช่ือสินคา้ไม่ไดเ้อง แต่จะตอ้งมีส่ิงใดส่ิงหน่ึงช่วยเตือนความทรงจ า เช่น เห็นโฆษณา  
ไดย้ินเร่ืองราวบางอย่างเก่ียวกบัยี่ห้อนั้น หรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ เพื่อเตือนความทรงจ าให้กบัผูบ้ริโภค 
เสียงบีบแตรของรถไอศครีมวอลล์ เสียงกดกร่ิงประตูพร้อมพูดว่า มิสทีนมาแล้วค่ะ ของเคร่ือง 
ส าอางมีสทีนจะเป็นตัวกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคระลึกถึงยี่ห้อดังกล่าวซ่ึงเป็นส่ิงแสดงว่าผูบ้ริโภคมี
ความคุน้เคยกบัสินคา้นั้น 

ค. การรู้จักตราย่ีห้อท าให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้า (Brand to be Consider) 
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือจะตอ้งเป็นสินคา้ท่ีเขารู้จกัเท่านั้น เพราะฉะนั้นการท่ีผูบ้ริโภครู้จกัยี่ห้อใดยี่ห้อ
หน่ึงเป็นอย่างดี สินคา้ยี่ห้อนั้นจะมีโอกาสท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือในท่ีสุด วิธีท าให้ตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จกั 
เพื่อใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้ทั้งแบบระลึกไดเ้อง และมีตวักระตุน้ มีวธีิการสร้างความรู้จกั ดงัน้ี 
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ก) สร้างความเด่นในสินค้าหรือตราย่ีห้อ (Be Different) เพื่อให้
เป็นท่ีสนใจของผูบ้ริโภค การท าสินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่งขนัจะท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้นั้ น 
ไดเ้ร็วข้ึน  

ข) ใช้ค าขวัญหรือเสียงเพลง (Involve Slogan or Jingle) การ
สร้างค าขวญัหรือเพลงท่ีประทบัใจ จะท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้นั้นเร็วข้ึน เช่น ลูกอมฮอลล์โฆษณา
วา่ “ฮอลล์ใหม่ ท าไมใหญ่ขึน้” ท าใหผู้บ้ริโภคจ ายีห่อ้ฮอลลไ์ด ้

ค) การใช้สัญลักษณ์ (Symbol exposure) ผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยง
สัญลักษณ์กับตรายี่ห้อของสินค้า เช่น ภาพหอยเชลล์ ท าให้ผูข้ ับรถยนต์นึกถึงน ้ ามันยี่ห้อเชลล ์
สัญลกัษณ์รวงขา้วท าใหผู้ฝ้ากเงินนึกถึงธนาคารกสิกรไทย  

ง) การส่ือสารถึงผู้บริโภค (Communication) การส่ือสารถึง
ผูบ้ริโภคท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบรายละเอียดของสินคา้ ซ่ึงจะท าให้เขารู้จกัและจ าตรายี่ห้อของ
สินคา้ได ้ซ่ึงอาจจะใชว้ธีิโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ หรือการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ  

จ) การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่าง ๆ (Event sponsorship) 
กิจกรรมท่ีเกิดข้ึน เช่น การแข่งขนัเทนนิส วิ่งการกุศล การจดัคอนเสิร์ต เป็นตน้ กิจกรรมเหล่าน้ีเป็น
กิจกรรมท่ีอยู่ในความสนใจของกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ดงันั้น การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมเหล่าน้ี
จะท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัตรายีห่อ้ของสินคา้ไดเ้ร็วข้ึน  

ฉ) การใช้กลยุทธ์ขยายตราย่ีห้อ (Consider brand extension) 
หมายถึง การใช้ตรายี่ห้อของสินคา้กบัสินคา้อ่ืน ๆ อีก เพื่อให้เกิดการตอกย  ้าในตรายี่ห้อ และเม่ือ
ผูบ้ริโภคเห็นสินคา้แต่ละชนิดจะท าให้เกิดการระลึกถึงยีห่้อนั้น เช่น การท่ีน ้ าอดัลมยี่ห้อโคคา-โคล่า 
หรือโคก้ ผลิตเส้ือ กางเกง หมวก ร่ม แกว้น ้า จานรองแกว้ เคร่ืองเขียน เป็นตน้ โดยมีตรายีห่อ้โคก้ อยู่
บนสินคา้เหล่าน้ี เม่ือผูบ้ริโภคเห็นสินคา้แต่ละชนิด จะเป็นการตอกย  ้าให้เขาระลึกถึงยี่ห้อ "โคก้" อยู่
เสมอ  

ช) การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) การส่งเสริมการขาย
เป็นวธีิหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพมากในการสร้างความรู้จกัตรายี่หอ้ เพราะผูบ้ริโภคมกัจะให้ความสนใจ
ต่อการส่งเสริมการขาย ตัวอย่างเช่น บริษัท เอ ไอ เอส จ ากัด  จัดส่งเสริมการขายส าหรับ
โทรศพัทมื์อถือ จีเอสเอม็900 โดยโฆษณาวา่ กลางคืนโทรฟรี กลางวนันาทีละบาท กลยทุธ์น้ีสามารถ
เรียกร้องใหผู้บ้ริโภคหนัมาสนใจรับจีเอสเอม็900 ไดเ้ป็นจ านวนมาก 

6)  ความซ่ือสัตย์ต่อตราย่ีห้อ (Brand loyalty) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครัก
และศรัทธาในสินคา้ยี่ห้อหน่ึงจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใช้สินค้ายี่ห้ออ่ืน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึก
คุน้เคยกบัตรายี่หอ้นั้น ความซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้มีหลายระดบั ผูบ้ริโภคมีความพอใจต่อสินคา้ยี่หอ้ใด 
ยี่ห้อหน่ึง และซ้ือสินค้านั้ นด้วยความเคยชินตัวอย่างเช่น เคยซ้ือแชมพูซันซิล เม่ือเข้าไปใน
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ห้างสรรพสินคา้ (Supermarket) ดว้ยความเคยชินเขาจะซ้ือแชมพูซันซิล แต่อยา่งไรก็ตามเขาพร้อม
จะเปล่ียนใจไปใช้แชมพูยี่ห้ออ่ืนถ้ามีเหตุผลเพียงพอ อาทิ ถ้ายี่ห้ออ่ืนมีราคาถูกกว่าในขณะท่ี
คุณสมบติัเท่ากนัหรือยีห่้ออ่ืนมีส่วนผสมของสารบ ารุงเส้นผมท่ีมากกวา่ เป็นตน้ ในระดบัท่ีสูงข้ึนไป
เป็นระดบัของความพอใจมาก 

ในระดบัน้ีผูบ้ริโภคเปล่ียนใจไปใช้สินคา้ยี่ห้ออ่ืนยากกว่าระดบัท่ีสอง 
เพราะเขาคิดวา่การเปล่ียนการใช้สินคา้ยี่ห้อหน่ึงไปยงัอีกยี่ห้อหน่ึงมีความเส่ียงเกิดข้ึน เส่ียงท่ีจะไป
พบสินคา้ท่ีดอ้ยกวา่สินคา้เก่า เขาคิดวา่นัน่เป็นตน้ทุนของการเปล่ียนยี่ห้อ (Switching cost) อยา่งไร 
ก็ตาม ก็ยงัมีโอกาสเป็นไปไดท่ี้เขาจะเปล่ียนยี่หอ้ถา้ยีห่้อใหม่มีเหตุผลท่ีดีมากจนท าให้เขาคิดวา่น่าจะ
ลองใช้ยี่ห้อใหม่ ในระดับสูงข้ึนท่ีเรียกว่าระดับ ชอบ ความซ่ือสัตย์ในระดับน้ี ผู ้บริโภคจะ 
ช่ืนชอบสินคา้ยี่ห้อนั้น และนับว่าเป็นเสมือนเพื่อน หมายความว่า มีความคุน้เคย รักใคร่ชอบพอ 
โอกาสท่ีเขาจะเปล่ียนไปใช้ยีห่อ้อ่ืนเป็นไปไดย้ากมาก ในระดบัน้ีความพอใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อยีห่้อนั้น
มีความรู้สึกและอารมณ์ (Feeling and Emotion) เขา้มาเก่ียวขอ้งดงันั้นแมย้ี่ห้ออ่ืนมีเหตุผลท่ีจะชกัจูง
ใหเ้ปล่ียนยีห่้อก็ตาม แต่ถา้ไม่ประทบัใจความรักและศรัทธาท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ยี่หอ้หน่ึงอยา่งมาก 
เป็นความซ่ือสัตยท่ี์แน่นแฟ้น เขาจะซ้ือยี่ห้อนั้นอย่างสม ่าเสมอ ปกป้องยี่ห้อนั้น และรอคอยถา้ยี่ห้อ
นั้นยงัไม่ผลิตสินคา้ใหม่ 

วิธีการสร้างความซ่ือสัตยต่์อตรายี่ห้อ การท าให้ผูบ้ริโภคซ่ือสัตย์ต่อ 
ตรายีห่อ้ ท าไดห้ลายวธีิ ดงัน้ี 

(1) ปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างถูกต้อง (Treat The Customer Right) 
(2) ใกล้ชิดลูกค้า (Stay Close to The Customers) โดยการจัดตั้ งฝ่าย

บริการลูกคา้ (Customer service) ข้ึน เพื่อท าหน้าท่ีในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ทั้งเพื่อรักษา
ฐานลูกคา้เดิมใหซ่ื้อสัตยต่์อบริษทัตลอดไป โดยทัว่ไปหนา้ท่ีงานสร้างความสัมพนัธ์มีดงัน้ี 

ก. ติดตามการใช้งานของสินค้า  
ข. รับฟังข้อร้องทุกข์หรือข้อเสนอแนะ ท่ีลูกค้ามีต่อสินค้าหรือ

บริการ  
ค. ติดตามผลการตัดสินใจในเร่ืองท่ีลูกค้าร้องทุกข์หรือเสนอแนะ 

และแจ้งให้ลูกค้าทราบ  
ง. ติดตามผลของการตัดสินใจในเร่ืองท่ีลูกค้าร้องทุกข์หรือ

เสนอแนะ และแจ้งให้ลูกค้าทราบ  
จ. ก าหนดกลยุทธ์การตลาดหรือจัดกิจกรรมทางการตลาด เพื่อ

รักษาสัมพนัธภาพท่ีดีกบัลูกคา้ การใกลชิ้ดลูกคา้น้ีท าให้ลูกคา้ซ่ือสัตยต่์อบริษทัและยากท่ีจะเปล่ียนใจ
ไปสินคา้หรือบริการยีห่อ้อ่ืน  
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ก) ตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกค้า (Measure customer 
satisfaction) อยูเ่สมอ 

ข) ท าให้ลูกค้ารับ รู้ถึงต้นทุนในการเป ล่ียนย่ีห้อ (Create 
switching cost) 

ค) สร้างปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีท าให้ตราย่ีห้อมีคุณค่า (Other propriety 
brand assets) 

นอกจากการสร้างคุณค่าทั้ง 4 วิธีดังกล่าวแล้ว ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีกท่ีจะช่วยสร้าง
คุณค่าให้แก่ตรายี่ห้อ และเป็นการสร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง 
อาทิเช่น 

1) เคร่ืองหมายการคา้ (Trade mark)    
2) สิทธิบตัร (Patent)  
3) รางวลั (Prize)           
4) มาตรฐานสากล (Standard) เช่น ISO 9000 หรือ ISO 14000 ฯลฯ 

  จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีด้านการบริหารตราสินค้า สามารถสรุปได้ว่า การ
บริหารตราสินคา้เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัต่อการน าไปก าหนดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดและการสร้าง
ผลิตภณัฑใ์ห้เป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคซ่ึงมีหลากหลายดา้นตามแนวคิดของ David A.Aaker แต่การ
วิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้  าหนดปัจจยัด้านการบริหารตราสินคา้ ท่ีใช้ในการศึกษาวิจยั ได้แก่ ดา้นความ
ภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ และปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากมีความเหมาะสมกบั
การศึกษากบัผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เลือกซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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3.   แนวคดิเกีย่วกบักำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงบูรณำกำร  
  

3.1 ควำมหมำยกำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงบูรณำกำร 
ในยุคปัจจุบนั การตลาดไดมี้วิวฒันาการปรับเปล่ียนไปตามปัจจยัสภาพแวดลอ้ม

ต่างๆ เพื่อให้มีความเหมาะสมกบัสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม วฒันธรรม และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
รวมถึงดา้นเทคโนโลยีท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา ดว้ยเหตุน้ีจึงเกิดการส่ือสารการตลาด 
เชิงบูรณาการหรือ IMC (Integrated Marketing Communications) เพื่อมาช่วยสร้างคุณค่าตราสินคา้ 
(Brand equity) ดว้ยการบูรณาการเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดต่างๆ ให้มีประสิทธิภาพเพื่อเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแม่นย  า 

ส าหรับความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น มีนกัวิชาการไดใ้ห้
นิยามไวอ้ยา่งหลากหลายดงัน้ี 

Russell and Lane (2002) ให้ความหมายเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
วา่ เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งเพียงการโฆษณา หรือการประชาสัมพนัธ์เท่านั้น แต่
เป็นการท าความเขา้ใจในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการอยา่งแทจ้ริง จากนั้นจึงคิดและวางแผนให้การส่ือสาร
ทั้งหมดขององคก์รเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

Duncan (2005) นิยามวา่การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการสร้าง
คุณค่าส าหรับตราสินคา้ (Brand value) โดยตอ้งมีกระบวนการประสานการท างานร่วมกนัของฝ่าย
ต่างๆ (Cross-functional process) เพื่อการสนบัสนุนความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และผูท่ี้มีส่วนไดเ้สียของ
องคก์ร (Stakeholders) 

Schultz (2004) ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการแห่งมหาวิทยาลยั 
Northwestern ผู ้พ ัฒนา IMC ข้ึนมีมุมมองว่าเป็นกระบวนการทางธุรกิจมากกว่ากลยุทธ์การใช้
กิจกรรมการส่ือสารต่างๆ ร่วมกนัได้ให้ค  า นิยามไวด้งัน้ี“การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการคือ
กระบวนการของกลยุทธ์ทางธุรกิจท่ีใช้เพื่อการวางแผน พฒันาใช้งาน และประเมินผลโปรแกรม 
ส่ือสารตราผลิตภณัฑ์ท่ีมีการท างานสอดคลอ้งประสานร่วมกนัวดัผลไดแ้ละมีแรงจูงใจในช่วงเวลา
หน่ึงๆ กับผูบ้ริโภคลูกคา้ลูกค้าคาดหวงัพนักงาน ผูเ้ก่ียวขอ้งอ่ืนๆ และผูเ้ก่ียวขอ้งทั้งภายในและ
ภายนอก โดยเป้าหมายคือการสร้างผลตอบแทนท่ีกลบัมาในรูปของเม็ดเงินและสร้างมูลค่าของตรา
ผลิตภณัฑใ์หแ้ก่ผูถื้อหุน้ในระยะยาว” 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ใหค้วามหมายวา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
หมายถึง กลยุทธ์การประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท เป็นการ
ติดต่อส่ือสารเพื่อส่งเสริมการตลาดหลายเคร่ืองมือ เพื่อให้เกิดข่าวสารและภาพลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้ง
กนัและเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั 

คุณานนัท ์ทยายทุธ (2558) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) เป็นกระบวนการ
เชิงกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมุ่งเนน้การสร้างสารท่ีองคก์ารตอ้งการไปสู่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยใชส่ื้อ
อยา่งหลากหลายส่งไปยงัทุกจุดสัมผสัท่ีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเขา้ถึง เพื่อจูงใจให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายมี
พฤติกรรมท่ีองค์การประสงค์ โดยค านึงถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการใช้ทรัพยากรใน
การด าเนินการ  

ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2545) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ กระบวนการ
น าเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานใช้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
เป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายรับรู้ว่าสินคา้นั้นๆ มีคุณค่าเพิ่ม (Value added) ไป
จากสินคา้ของผูผ้ลิตรายอ่ืนในตลาด 

เสรี วงษ์มณฑา (2540) ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) วา่หมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ี
ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมาย IMC คือ การท่ีมุ่งสร้าง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการส่ือ
สารตราสินค้า (Brand contracts) เพื่อให้ผู ้บ ริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าท่ีจะน าไปสู่ความรู้
ความคุน้เคยและความเช่ือมัน่ในสินคา้ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงซ่ึง IMC เป็นวิธีการพื้นฐานในการส ารวจ
กระบวนการติดต่อส่ือสารกบัผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นหมาย 

จากความหมายขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็น
กระบวนการการพฒันาและเป็นการวางแผนโดยการน าเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายๆ รูปแบบมา
ผสมผสานเพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมกลุ่มผูบ้ริโภคโดยใช้ส่ือทุกประเภทอย่างมีประสิทธิภาพ 
นอกจากน้ี ยงัเป็นการสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้ (Brand value) อีกดว้ย ซ่ึงวตัถุประสงค์หลกัก็คือ 
การให้ขอ้มูลของสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อช้ีชวนให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมการ
เลือกสินค้าหรือแบรนด์ตามท่ีบริษทัได้น าเสนอ และยงัเป็นการกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตามท่ีไดส่ื้อความหมายเก่ียวกบัสินคา้หรือแบรนดน์ั้นๆ ออกไป 
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3.2 เคร่ืองมือของกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
การส่ือสารด้วยวิธี “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ” เป็นกลยุทธ์วิธีการ

ส่ือสารแนวใหม่ท่ีหลายภาคธุรกิจนิยมน ามาใชก้นัอยา่งกวา้งขวางเพื่อใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคเป้าหมายให้
ได้มากท่ีสุด โดยจุดมุ่งหมายสูงสุด คือ เพื่อสร้างภาพพจน์โดยรวมของสินคา้ บริการ และองค์กร  
ซ่ึงสามารถสร้างภาพพจน์เชิงบวกให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคได้ก็จะเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีช่วย
สนับสนุนงานด้านการตลาด การขายและเป็นท่ีมาของยอดขาย ซ่ึงส่งผลถึงการเติบโตของธุรกิจ 
ต่อเน่ืองไปถึงความส าเร็จในการพฒันาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดว้ย (เสรี วงษม์ณฑา 2547) 

เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (เสรี วงษ์มณฑา  2547) คือ  
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค
กลุ่มนั้นหรือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับ อนัประกอบไปดว้ย 

1)  การโฆษณา (Advertising) หมายถึงการใช้ส่ือประเภทต่างๆ ท่ีสามารถส่งน า
ข่าวสารไปสู่ผูรั้บสารไดอ้ย่างทัว่ถึงภายในระยะเวลาอนัรวดเร็วผ่านส่ือมวลชนอนัได้แก่โทรทศัน์
หนงัสือพิมพว์ทิยนิุตยสารและส่ือเฉพาะกิจไดแ้ก่ป้ายโฆษณากลางแจง้โปรชวัร์แผน่พบัโปสเตอร์ 

2)  การประชาสัมพนัธ์ (Public relation) หมายถึง การติดต่อส่ือสารขององค์การ
กบักลุ่มต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององคก์ารไม่วา่จะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิตผูถื้อหุน้หรือ
ลูกคา้โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างทศันคติความเช่ือและภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์การหรือผลิตภณัฑ์
ตลอดจนเป็นการใหค้วามรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือแกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 

 3)  การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสั้ นเพื่อกระตุน้ให้
เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดัจ  าหน่าย
หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด (Belch & Belch 2001) 
หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ่ึงท่ีใช้สนบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
(Etzel, walker & Stanton 2001) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจท าให้เกิดการทดลองใช้หรือการซ้ือ
โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนๆ ในช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4) การขายโดยพนกังานขาย (Personal selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อส่ือสาร
จากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรงอาจเรียกวา่เป็นการติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคลผูส่้งข่าวสาร
จะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดท้นัทีการขายโดยพนกังานขายถือเป็นส่ือท่ีส าคญั
มาก (เสรีวงษม์ณฑา 2547) 

5)  การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) เป็นระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์เครือข่ายหน่ึงซ่ึงติดต่อเช่ืองโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่และสามารถส่งขอ้มูลข่าวสาร 
ถึงกนัไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 
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6)  การตลาดแบบไวรัส (Viral marketing) หรือปากต่อปากคือเทคนิคทางการตลาด
อย่างหน่ึงท่ีใช้ Social Network ท่ีมีอยู่ก่อนแล้วมาเสริมสร้างให้เกิดการพบเห็นตราสินค้า (Brand 
awareness) หรือท าเพื่อวตัถุประสงค์อ่ืนๆ ทางการตลาดโดยลกัษณะการกระจายข่าวสารในแบบ
Viral Marketing จะเป็นลกัษณะเหมือนการบอกแบบปากต่อปาก เพียงแต่วา่ในยุคน้ีส่ืออินเทอร์เน็ต
เอ้ือใหก้ารตลาดแบบไวรัสกระจายตวัไดเ้ร็วกวา่แต่ก่อนมาก Viral Marketing นั้นมีพลงัมีน ้ าหนกัใน
การสร้างความเช่ือถือมากกว่าโฆษณาแบบอ่ืนๆเพราะวา่มีการยืนยนัโดยเพื่อนๆ ของผูรั้บเองเพราะ
มกัจะเป็นการส่งต่อหรือบอกต่อโดยใช้อีเมล์การไป Post ไวใ้น Blog หรือ Social Network ของ
ตนเองพอเพื่อนมาเห็นก็ค่อนขา้งจะยินยอมท่ีจะดูอ่านหรือฟังขอ้ความหรือข่าวสารนั้นนัน่เอง Viral 
Marketing ไม่จ  าเป็นท่ีจะตอ้งใช้ช่องทางทางอินเทอร์เน็ตเท่านั้นยงัสามารถเผยแพร่กระจายไปตาม
ส่ือ Traditional Media เช่น ทีว ีวทิย ุหนงัสือพิมพ ์ไดเ้ช่นกนั (www.keng.com 2553) 

7) การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึงการติดต่อส่ือสารของบริษทัไป
ยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่อให้ไดรั้บการตอบสนอง หรือการซ้ือสินคา้การตลาดทางตรงไม่ได ้
มีเพียงแต่การส่งจดหมายทางตรงหรือส่งแคตตาล็อกสั่งสินคา้ทางไปรษณีย ์แต่เก่ียวขอ้งกบักิจกรรม
ท่ีหลากหลายอาทิการจดัการฐานขอ้มูลการขายตรง การตลาดทางโทรศพัท์ การโฆษณาท่ีตอบสนอง
โดยตรงผ่านจดหมายทางตรงอินเตอร์เน็ตและส่ือส่ิงพิมพ์หรือส่ือโทรทัศน์อ่ืนๆ บางบริษทัไม่ได ้
ใช้ช่องทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากใช้ช่องทางการขายอิสระในการขายสินคา้โดยตรงไปยงัลูกคา้ 
(Kotler 2003)  

8) การตลาดโดยการจดัการจดักิจกรรมพิเศษ (Event marketing) เช่นการประกวด 
การแข่งขนั การฉลอง การเปิดตวัสินคา้ใหม่ซ่ึงเป็นวิธีท่ีนิยมมากในปัจจุบนัเพราะเป็นการส่ือสาร
การตลาดท่ีสามารถจูงใจใหผู้บ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมไดแ้ละสามารถวดัผลไดด้ว้ยจ านวนของผูท่ี้เขา้
มามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน (เสรี วงษม์ณฑา 2547) 

 9)  การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจดัท าวสัดุส่ิงของข้ึนมาซ่ึง
วสัดุส่ิงของเหล่านั้นมีข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้อยู่ด้วยอาจจะเป็นโลโก้ตราสินคา้ค าขวญัผลิตภณัฑ์
เหล่าน้ีจะเป็นเสมือนส่ือเคล่ือนท่ี (Moving -Media) ซ่ึงก่อให้เกิดการส่ือสารตราสินค้า (Brand 
contact) ไดเ้ป็นอยา่งดี (เสรี วงษม์ณฑา 2547) 

ในประเด็นท่ีน าเสนอดงักล่าว สามารถสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา
การ ตอ้งการผสมผสานรูปแบบการส่ือสารให้ไปในทิศทางเดียวกนัซ่ึงสอดคล้องกบั Schamann, 
D.W., Dyer, B., & Petkus, E. (1996) ท่ีกล่าวว่า IMC จะมีการผสมผสานในหลายรูปแบบ เป็นการ
ส่ือสารท่ีหลากหลาย มีลกัษณะของการบูรณาการ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาการส่งเสริมการขาย    
การขายโดยพนกังาน การประชาสัมพนัธ์ และภาพลกัษณ์ขององคก์ร ดงัภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1 โครงสร้างของการส่ือสารการตลาดแบบ IMC 
 

 
ท่ีมา: ดดัแปลงจาก Schamann, D.W., Dyer, B., & Petkus, E. (1996). The Vulnerabitity of 

Integrated Marketing Communications อ้างถึงใน ธเนศ ยุคันตวนิชชัย (2553, น.105) 
 
 ทัศนะการวางแผนการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบู รณาการถือเกณฑ์
แนวความคิด  5 ประการ คือ (เสรี วงษม์ณฑา 2540)  

 1)  การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะใช้การติดต่อส่ือสารหลาย
รูปแบบกบัลูกคา้ซ่ึงอยูภ่ายใตแ้ผนเดียวกนัและจุดมุ่งหมายเดียวกนั การติดต่อส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการตระหนกัวา่บุคคลสะสมขอ้มูลตลอดเวลาและขอ้มูลท่ีสะสมจะมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือดงันั้น จึงควรมีการป้อนขอ้มูลใหก้บัลูกคา้ดว้ยวธีิการต่างๆ ดงัน้ี 

(1) การโฆษณา 
(2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
(3) การส่งเสริมการขาย 
(4) การประชาสัมพนัธ์ 
(5) การตลาดทางตรง 
(6) การตลาดแบบปากต่อปาก 
(7) เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารอ่ืนๆ 

2)  การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะเร่ิมต้น ท่ี ลูกค้าไม่ใช่
ผลิตภณัฑ์จุดเร่ิมตน้ในการติดต่อส่ือสารของผลิตภณัฑ์คือการคน้หาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารถึง
ประโยชน์เก่ียวกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยเร่ิมตน้ท่ีความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้คน้หาส่ิงท่ีมีคุณค่าใน
สายตาลูกคา้แลว้ยอ้นกลบัไปศึกษาคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์จากนั้นจึงระบุโครงสร้างของข่าวสารซ่ึง 
ผูติ้ดต่อกบัผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย 



29 
 

 

3)  การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการพยายามคน้หาการติดต่อส่ือสาร
ทั้งท่ีใชค้นและท่ีใชส่ื้อ จากจุดเร่ิมตน้ท่ีวา่ลูกคา้ทุกคนท่ีความเป็นเอกลกัษณ์ดงันั้นจึงตอ้งตอบสนอง
โดย 

(1) ผูใ้ชท่ี้ภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyal and User)  
(2) ผูใ้ชสิ้นคา้ของคู่แข่งขนั (Competitive User)  
(3) ผูใ้ชท่ี้เปล่ียนตราสินคา้ (Swing User)  
ส่วนส าคญัของการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีกประการหน่ึง 

คือ การพิจารณาวา่ลูกคา้มีความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ในผลิตภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึงเป็นเครือข่ายตรา
สินค้า (Brand network) และค้นหาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารเก่ียวกับตราเหล่าน้ีซ่ึงเป็นการติดต่อ 
ส่ือสารกบัตราสินคา้ (Brand contacts) ดว้ยขอ้มูลน้ีจะเร่ิมตน้โดยการก าหนดวตัถุประสงค์ส าหรับ 
แต่ละชนิดของผูใ้ชแ้ลว้จึงใชเ้คร่ืองมือการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสุด 

4)  การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะสร้างการติดต่อส่ือสารแบบสอง
ทางกบัลูกคา้การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองด้าน
พฤติกรรมลูกคา้รับฟังความคิดเห็นและความตอ้งการลูกคา้ 

5)  การส่ือสารการตลาดและเคร่ืองมือการตลาด (4P’s) ให้สอดคล้องกนัภายใต้
แผนเดียวกนัและบรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกนั โดยใชเ้คร่ืองมือร่วมกนัดงัน้ี 

(1) ผลิตภณัฑ ์(Product)  
(2) ราคา (Price)  
(3) การจดัจ าหน่าย (Place)  
(4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

จากแนวคิดและความหมายขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
มีลกัษณะส าคญั คือ เป็นกระบวนการส่ือสารท่ีมีความต่อเน่ือง โดยตอ้งมีการวางแผนจากภายนอกสู่
ภายใน คือจะตอ้งเร่ิมตน้จากกลุ่มเป้าหมาย และใชฐ้านขอ้มูลลูกคา้ช่วยเป็นขอ้มูลสนบัสนุนในการ
วางแผนและตอ้งใช้รูปแบบเคร่ืองมือท่ีหลากหลายในการส่ือสารไปในทิศทางเดียวกนั อนัเป็นมิติ
ใหม่ของการส่ือสารการตลาดในปัจจุบนั ท่ีจะท าใหต้ราสินคา้ของบริษทัประสบความส าเร็จยิง่ข้ึน 

ซ่ึงเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีมากมายหลายเคร่ืองมือท่ีส าคัญ       
ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือของ เสรี วงษ์มณฑา แต่การจากส ารวจงานวิจยัเก่ียวกบัการซ้ือขายผลิตภณัฑ์ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์จะพบวา่ มีเพียงแค่ 5 เคร่ืองมือหลกัท่ีส าคญัท่ีนิยมน ามาใช้ คือ การโฆษณา 
การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ และการตลาด
ทางตรง ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอหยิบยกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทั้ง 5 อยา่งน้ีมาใชใ้นการวิเคราะห์และ
เป็นกรอบแนวคิดในการวจิยัคร้ังน้ี 
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4.  แนวคดิเกีย่วกบั GENERATION  Y 
  
 4.1  แนวคิดเกีย่วกบักลุ่มในแต่ละ Generation  
 เจนเนอเรชั่น  (Generation) คือ กลุ่มผู ้คนท่ีมีประสบการณ์ ร่วมกันและจดจ า
เหตุการณ์ส าคญัๆ ร่วมกนัในช่วงชีวติของกลุ่มคนรุ่นราวคราวเดียวกนั ซ่ึงประสบการณ์และความจ า
เหล่าน้ีท าให้คนกลุ่มน้ีมีความเช่ือ ค่านิยมและความคิดความคาดหวงัคล้ายๆ กนั Glass, A. (2007)   
ได้ให้ความหมายของเจนเนอเรชัน่ (Generation) คือ กลุ่มคนท่ีมีประสบการณ์หรือสภาพแวดลอ้ม
คลา้ยๆ กนัในสังคมหน่ึง ซ่ึงประสบการณ์ดงักล่าวก่อให้เกิดเอกลกัษณ์ในทศันคติและพฤติกรรม
ร่วมกนัในกลุ่มรุ่นราวคราวเดียวกนั 
 จากความหมายของเจนเนอเรชัน่ (Generation) ท่ีกล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่
เจนเนอเรชั่น (Generation) หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงระยะเวลาเดียวกนัประสบการณ์ท่ีส าคญั
เหมือนกนัในช่วงเวลาเดียวกนัท าใหก้ลุ่มคนน้ีมีทศันคติและความคิดคลา้ยกนั 
 4.2  Generation Y 
 Robbins (1996) ได้อธิบายว่ากลุ่ม Generation Y มีวุฒิหรือความเป็นผูใ้หญ่ (Maturity) 
นอ้ยกว่าเบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomers) และ Generation X เน่ืองจากผูป้กครองของกลุ่ม Generation Y น้ี
ส่วนใหญ่มกันิยมให้บุตรหลานท ากิจกรรมอยูใ่นบา้น เพราะเกรงกลวัภยัอนัตรายต่างๆ ในสังคมคน
กลุ่มน้ีมีความคาดหวงัสูง เช่ือมั่นในตนเองและมั่นใจในความสามารถท่ีประสบความส าเร็จ 
ไม่เคยหยุดหางานในอุดมคติและมองหาส่ิงส าคญัในงานอยูเ่สมอ มีความรอบรู้เทคโนโลยีแสวงหา
ความส าเร็จดา้นการเงิน ชอบท างานเป็นทีมแต่พึ่งพาตนเองไดสู้งเช่นกนั 
 Zemke, Raines และ Filipczak (2000) ไดอ้ธิบายวา่กลุ่มคน Generation Y หรือรู้จกั
กนัในนามของ Generation Net หรือ Millennial เป็นกลุ่มของการมองโลกในแง่ดีเพราะผูป้กครอง 
Generation น้ีได้คิดส่ิงท่ีส าคญัต่อพวกเขาเผื่อเอาไวห้มดกลุ่มคน Generation น้ีเช่ือว่าไม่มีเพียงแค่
การอ่านการเขียนหรือการค านวณเลขคณิตท่ีเป็นส่ิงส าคญัแต่มีอีกอย่างท่ีส าคญัส าหรับยุคสมยัของ
คนกลุ่มน้ีก็คือ อินเทอร์เน็ต (Internet) ซ่ึงกลุ่มคน Generation น้ีมีความรู้มากในเร่ืองเทคโนโลยีคน
กลุ่มน้ีมีความเตม็ใจท างานและเรียนรู้มีความเช่ือมัน่ในตนเองและมุ่งผลส าฤทธ์ิ 
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 นิเวศน์ ธรรมะ (2553) ได้อธิบายว่า Generation Y มีความมัน่ใจในตวัเองสูงมาก
ตอ้งการรายไดห้รือเงินเดือนท่ีสูงๆและไม่ตอ้งการไต่เตา้การท างานจากขา้งล่างอีกทั้งยงัไม่ตอ้งการ
ค าแนะน าในการท างานจากผูอ่ื้นคนกลุ่มน้ีชอบท างานในอาชีพอิสระ (Free lance) เป็นเจา้ธุรกิจ
ส่วนตวั (Owner business) เป็นคนใจร้อนคิดเร็วพูดเร็วท าเร็วให้ความส าคญัต่อการศึกษาท่ีสูงข้ึน 
เช่น ปริญญาโท มกัจะไม่ใหค้วามเคารพมองวา่ผูใ้หญ่มีความคิดลา้หลงั มีพฤติกรรมค่อนขา้งกา้วร้าว 
และมีความสนใจในเทคโนโลยสูีง 
 เทวีลักษณ์ สังข์ฆะ (2552) และฉัฐจุฑา นกจนัทร์ (2554) ได้อธิบายว่า กลุ่มคน 
Generation Y เป็นกลุ่มคนท่ีมีความเป็นตวัของตวัเองมีความมัน่ใจในตวัเองสูงมีความคิดอิสระมี
ความอดทนต ่ามีความอยากรู้อยากเห็นอยูเ่สมอไม่ชอบกฎระเบียบชอบแสวงหาส่ิงใหม่มกัมีอุปนิสัย
ใจร้อนรักความสะดวกสบายชอบพบปะผูค้นติดเพื่อนและสามารถปรับตัวเข้ากับเทคโนโลย ี
ท่ีทนัสมยัไดเ้ร็วกวา่คนรุ่นอ่ืนๆ 
 จากความหมายของกลุ่มคน Generation Y ท่ีกล่าวไวข้า้งตน้สามารถสรุปได้ดงัน้ี
กลุ่มคน Generation Y เป็นกลุ่มคนท่ีเป็นตวัของตวัเองและมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูงและชอบท าส่ิง
ท่ีทา้ทายแปลกใหม่อยูเ่สมอมีความอยากรู้อยากเห็นชอบปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นนอกจากน้ียงัใจร้อนและ
ไม่มีความอดทน ไม่ชอบอะไรท่ีเป็นกฎระเบียบ มกัจะให้ความส าคญักบัเงินรายได้และการศึกษา
รวมทั้งยงัมีความเช่ียวชาญดา้นเทคโนโลย ี
 Generation Y แตกต่างจาก Generation X และ Generation B ก็ คือ Generation Y 
เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเกิดในช่วงท่ีการใช้งานอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ก าลงัได้รับ
ความนิยมอยา่งมากท าให้คน Generation Y น้ีชอบใชช่้องทางออนไลน์ในการติดต่อส่ือสารระหวา่ง
กนัมากกวา่รุ่นก่อนกลุ่ม Generation Y ไทยยงัมีรายไดค้่อนขา้งสูงแมจ้ะยงัอยูใ่นวยัหนุ่มสาวรวมทั้ง
ยงัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคซ่ึงอยูใ่นช่วงอายุท่ีมีอตัราการใช้จ่ายสูงเม่ือเทียบกบัรายไดด้ว้ยความท่ีเป็นกลุ่ม
คนขนาดใหญ่ตอนน้ี Generation Y ไทยมีส่วนแบ่งรายได้สูงถึง 5 ล้านล้านบาทต่อปีหรือคิดเป็น 
25% ของรายได้รวมของประเทศซ่ึงใกล้เคียงกับรายได้จากกลุ่ม Generation X ซ่ึงอยู่ท่ี  28% แม้
Generation X จะมีอายงุานสูงกวา่ Generation Y 20 ปี โดยเฉล่ีย นอกจากน้ี Generation Y ยงัมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี  30,000 บาท ซ่ึงถือว่าใกล้เคียงกับคนรุ่นก่อนมาก (รายได้เฉล่ียของกลุ่ม 
Generation X เท่ ากับ  35,000 บาท และ Generation B เท่ ากับ  32,000 บาท) และเน่ืองจากกลุ่ม 
Generation Y ยงัอยู่ในช่วงอายุท่ีมีการใช้จ่ายสูงเม่ือเทียบกบัรายได ้ดงันั้น รายไดท่ี้ค่อนขา้งสูงของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงหมายถึง ค่าใชจ่้ายท่ีสูงดว้ยโดยกลุ่ม Generation Y มีรายจ่ายสูงถึงประมาณ 80% 
ของรายได ้(ศูนยข์อ้มูลและข่าวสืบสวนเพื่อสิทธิพลเมือง 2559) 
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5.  ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคถือเป็นเร่ืองท่ีส าคญัเป็นอยา่งยิ่งอาจกล่าวไดว้า่เป็นหวัใจส าคญั
ของการตลาดก็เป็นได ้เพราะหากนกัการตลาดสามารถศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจนเขา้ใจอยา่ง
ถ่องแทแ้ลว้จะท าให้สามารถพยากรณ์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในอนาคตไดด้งันั้นผูว้ิจยัจึงรวบรวม
ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่างๆ เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาดงัน้ี 
 Schiffman and Kanuk (1994) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer 
behavior) ว่า เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นเสาะหาซ้ือใช้ประเมินผลหรือการ
บริโภคผลิตภณัฑ์บริการและแนวคิดต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของตนไดเ้ป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ทั้งเงินเวลาและก าลงั
เพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่างๆ อนัประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไรอยา่งไร ท่ีไหน
และบ่อยแค่ไหน 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคว่าหมายถึง กิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลกระท าเม่ือไดรั้บการบริโภคหรือบริการรวมไปถึง
การเลิกใชสิ้นคา้หรือบริการหลงัการบริโภค จากความหมายดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคหมายถึง การแสดงออกถึงการกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงในการท่ีจะให้ไดม้าซ่ึงสินคา้
หรือบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความจ าเป็นของบุคคลนั้นโดยมีกระบวนการต่างๆ ใน
การตัดสินใจตั้งแต่การค้นหา การซ้ือ การใช้ การประเมินผล การใช้ผลิตภัณฑ์ และการบริการ
ตลอดจนการกระท าหลงัการใช ้
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการ
คน้หา การคิด การซ้ือ การใช้ การประเมินผลในสินค้าและบริการ ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาหรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวกบัความคิดประสบการณ์การซ้ือ การใช้สินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา 
 ชูชยั สมิทธิไกร (2553) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึง การกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือก การซ้ือ การใชแ้ละก าจดัส่วนท่ีเหลือ
ของสินค้าหรือบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของความปรารถนาของตนการศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีวตัถุประสงค์ท่ีส าคญั 4 ประการ คือ การบรรยาย ท าความเขา้ใจ ท านายและ
ควบคุมพฤติกรรม 
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 ปริญลกั ษิตานนท์ (2544) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑ์ ทั้งน้ีรวมถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึน
ก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า ประเด็นส าคัญของค าจ ากัดความข้างต้น ก็คือ
กระบวนการตดัสินใจซ่ึงก่อนเกิดและเป็นตวัปฏิกิริยาต่างๆ เหล่านั้น 
 สรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การกระท าของบุคคลท่ีแสดงออกถึง การตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง โดยมีกระบวนการต่างๆ 
ในการตดัสินใจเลือกซ้ือตั้งแต่การคน้หาขอ้มูลการซ้ือการใช้การประเมินผลการใช้ผลิตภณัฑ์และ
การบริการนั้นๆ 

5.1 ทฤษฎกีำรวเิครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
Kotler and Keller (2009) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) เป็น

การศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นบุคคลกลุ่มหรือองคก์าร เพื่อใหท้ราบ
ถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช ้การเลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณ์ท่ี
จะท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจค าตอบท่ีได้ จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดท่ี
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคจะอาศยัค าถามเพื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H เพื่อคน้หาคาตอบ  
7 ประการ คือ 7Os ดงัน้ี 

1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมายเพื่อตอ้งการทราบถึงลกัษณะกลุ่มเป้าหมายทางดา้น
ประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์จิตวทิยาพฤติกรรมศาสตร์ 

2) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไรเพื่อทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือก็คือ ตอ้งการคุณสมบติั
หรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑแ์ละความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 

3) ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือเพื่อทราบถึงวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือโดยดูถึงปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวทิยา ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรมปัจจยั
เฉพาะบุคคล 

4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือเพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ ท่ีมี
อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบด้วย ผูริ้เร่ิมในการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ 
ผูต้ดัสินใจซ้ือผูซ้ื้อและผูใ้ช ้

5) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใดเพื่อทราบถึงโอกาสในการซ้ือเช่นช่วงเดือนใดของปีหรือ
ช่วงฤดูกาลใดของปีช่วงวนัใดของเดือน 
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6) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหนเพื่อทราบถึงช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไปทาการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ สยามสแควร์ ร้านขายของช า ฯลฯ 

7) ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไรเพื่อทราบถึงขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบดว้ย
การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมภายหลัง 
การซ้ือ 

5.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค   
 เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยมีจุดเร่ิมตน้จาก
การท่ีเกิดส่ิงกระตุ้นท่ีท าให้เกิดความตอ้งการส่ิงกระตุ้นผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนไดค้วามรู้สึกนึก
คิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อซ่ึงจะน าไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อหรือ
การตัดสินใจของผู ้ซ้ือจุดเร่ิมต้นของโมเดลน่ีอยู่ท่ี มี ส่ิงกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อนแล้ว 
ท าใหเ้กิดการตอบสนอง ดงันั้น โมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดทฤษฎีดงัน้ี 

1)  ส่ิงกระตุ้ น  อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุ้นจากภายนอก 
นักการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์
ส่ิงกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้าซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจให้ ซ้ือด้านเหตุผลหรือ 
ดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ไดส่ิ้งกระตุน้ภายนอก ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

 (1)  ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดเป็นการกระตุน้ท่ีสามารถควบคุมไดแ้ละตอ้งจดั
ใหมี้ข้ึนเพื่อส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนผสมทางการตลาด 

  ก. ส่ิงกระตุ้นทางด้านผลิตภัณฑ์ เช่นการออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม
กระตุน้ความตอ้งการ 

  ข. ส่ิงกระตุ้นทางด้านราคา การก าหนดราคาให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์
โดยพิจารณาถึงลูกคา้เป้าหมาย 

  ค. ส่ิงกระตุ้ นทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่นการจัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงท าใหเ้กิดความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

  ง. ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล
ทัว่ไป ถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 
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 (2)  ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์ร
ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ไดมี้ดงัน้ี 

ก. ส่ิงกระตุ้นทางด้านเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายไดข้องผูบ้ริโภค
เหล่าน้ีมีความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ข. ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น การใหบ้ริการท่ีเป็นอตัโนมติัมากข้ึน 
ค. ส่ิงกระตุ้นทางด้านกฎหมาย และการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่ม หรือลด

ภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการซ้ือ 
ง. ส่ิงกระตุ้นทางด้านวัฒนธรรม  เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย 

ในเทศกาลต่างๆ จะมีผลต่อการกระตุน้การซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 
2)  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิด

ของผูซ้ื้อท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบไดต้อ้งพยายาม
คน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

 (1)  ลักษณะของผู้ ซ้ือ ลักษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยั
ทางดา้นวฒันธรรมปัจจยัทางดา้นสังคมปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาซ่ึงรายละเอียด
ในแต่ละลกัษณะจะกล่าวถึงในหวัขอ้ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 (2)  กระบวนการตัดสินใจของผู้ ซ้ือ  ประกอบด้วยขั้ นตอนคือ การรับ รู้ 
ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ 

3) การตอบสนองของผู้ ซ้ือหรือการตัดสินใจของผู้บริโภค ผูบ้ริโภคจะมีการ
ตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

(1) การเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ (Product choice)  
(2) การเลือกตราสินค้า (Brand choice)  
(3) การเลือกผู้ขาย (Dealer choice)  
(4) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing)  
(5) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
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5.2.1 ปัจจัยภายนอก (ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม)  
ปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาปัจจยัด้าน

สังคมและวฒันธรรม ( Social and Cultural factors) เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ทางดา้นสังคมและวฒันธรรมช่วยนกัการตลาดในการจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสม 

1) ปัจจัยด้านสังคม  
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทั้ งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ ดงัน้ี 
 (1)  กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มท่ีบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งดว้ยท่ีจะมีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางออ้มต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล แบ่งออกเป็น 

  ก. กลุ่ มสมาชิก  ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลโดยตรงกับผู ้บริโภค
ประกอบดว้ย 
   ก)  กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น หรือเพื่อน
ร่วมงาน ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีบุคคลปฏิสัมพนัธ์ดว้ยค่อนขา้งต่อเน่ืองและไม่ค่อยเป็นทางการ 
   ข) กลุ่มทุติยภูมิ ไดแ้ก่ กลุ่มศาสนา เพื่อนร่วมอาชีพหรือสถาบนั 
กลุ่มการคา้ ซ่ึงเป็นลกัษณะเป็นทางการมากกวา่และมีปฏิสัมพนัธ์ต่อเน่ืองนอ้ยกวา่ 
  ข.  กลุ่มท่ีใฝ่ฝัน หมายถึง กลุ่มท่ีบุคคลปรารถนาท่ีจะเขา้ร่วมเป็น
สมาชิกดว้ยหรือตอ้งการน ามาเป็นแบบอย่าง เช่น กลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียง นกัร้อง นกัแสดง นกักีฬา 
เป็นตน้ 
  ค. กลุ่มท่ีไม่พึงประสงค์ หมายถึง เป็นกลุ่มท่ีมีค่านิยมหรือพฤติกรรม
ไม่เป็นท่ียอมรับในสังคม 

(2) ครอบครัว หมายถึง บุคคลซ่ึงเก่ียวขอ้งกนัทางสายเลือด การแต่งงาน 
หรือการรับอุปการะให้เข้ามาอยู่ด้วยกนั เป็นกลุ่มปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ ความ
คิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ครอบครัวถือเป็นสถาบนัท่ีส าคญัท่ีสุดในสังคมเพราะผูบ้ริโภคทุกคน
เติบโตมาจากครอบครัวจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเป็นอยา่งมาก อิทธิพลของพอ่แม่ท่ีมีต่อ
พฤติกรรมของผูซ้ื้อยงัคงเป็นส่ิงส าคญัในประเทศท่ีพ่อแม่อาศยัอยูก่บัลูกหลานท่ีเติบโตอาศยัอยูก่บั
ลูกหลานท่ีเติบโตแล้วส่วนใหญ่ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีโดยผูผ้ลิตสินคา้จะตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภค
ของครอบครัวท่ีแตกต่างกนั 

(3)  บทบาทและสถานภาพ  บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์ร และสถาบนัต่างๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัใน
แต่ละกลุ่ม ผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีสามารถส่ือถึงบทบาท และสถานะของตนเองในสังคม 
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2) ปัจจัยด้านวฒันธรรม  
 วฒันธรรมเป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานในการก าหนดความตอ้งการของและ

พฤติกรรมของมนุษย ์ซ่ึงวฒันธรรมเป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนโดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่น
หน่ึงถึงรุ่นหน่ึง เป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมหน่ึงค่านิยมในวฒันธรรม
จะก าหนดลกัษณะของสังคมและก าหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน วฒันธรรมเป็น
ส่ิงก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนักการตลาดตอ้งค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของ
วฒันธรรมและน าลกัษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใช้ก าหนดโปรแกรมการตลาด ในปัจจยัด้าน
วฒันธรรมน้ีจึงตอ้งศึกษาถึงค่านิยมในวฒันธรรม ซ่ึงหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลในสังคม 
ประกอบดว้ย ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อสังคม ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อสังคมอ่ืน ค่านิยมของบุคคลท่ีมี
ต่อธรรมชาติ ค่านิยมของบุคคลท่ีมีต่อมวลมนุษยชาติ นกัการตลาดตอ้งศึกษาค่านิยมในวฒันธรรม
ต่างๆ แลว้ก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรม ประกอบดว้ย วฒันธรรม
พื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ย และชนชั้นทางสังคม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี (Kotler & Keller 2009) 

(1)  วัฒนธรรมพื้นฐาน เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เกิดการ
หล่อหลอมเป็นพฤติกรรมของสังคม ท าใหมี้ลกัษณะพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 

(2)  วฒันธรรมกลุ่มย่อย หมายถึง วฒันธรรมพื้นฐานหรือวฒันธรรมหลกัจะ
ประกอบไปดว้ยวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย ซ่ึงมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างกนัไปส าหรับสมาชิกในกลุ่มนั้นๆ 
ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย ดงัน้ี 

 ก. กลุ่มเชื้อชาติ ไดแ้ก่ ไทย จีน องักฤษ อเมริกนั แต่ละเช้ือชาติมี
การบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

 ข. กลุ่มศาสนา ได้แก่ ชาวพุทธ คริสต์ อิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่ม
ประเพณีและขอ้หา้มท่ีแตกต่างกนัจึงมีผละกระทบต่อการบริโภค 

 ค. กลุ่มสีผิว ไดแ้ก่ ผิวด า ผิวขาว ผิวเหลือง แต่ละกลุ่มจึงมีค่านิยมใน
วฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั ท าใหเ้กิดทศันคติท่ีแตกต่างกนั 

ก) พืน้ท่ีทางภูมิศาสตร์หรือท้องถ่ิน พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ ท าให้
เกิดลกัษณะการด ารงชีวติท่ีแตกต่างกนัและมีอิทธิพลต่อการผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัดว้ย 

ข) กลุ่มอาชีพ เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มพนกังาน 
ค) กลุ่มย่อยด้านอาย ุเช่น ทารก เด็ก วยัรุ่น ผูใ้หญ่ท างาน 
ง) กลุ่มย่อยด้านเพศ ไดแ้ก่ เพศหญิง เพศชาย 



38 
 

 

3) ช้ันของสังคม หมายถึง ในแต่ละสังคมจะการแบ่งสมาชิกของสังคม
ออกเป็นระดับฐานะท่ีแตกต่างกันโดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีค่านิยม ความสนใจ และ
พฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกนั การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพยสิ์น หรืออาชีพ  
แต่ละชั้นสังคมจะมีค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง ชั้ นทางสังคมแบ่งออกเป็น 
กลุ่มใหญ่ได ้3 ระดบัคือ ระดบัสูง ระดบักลาง และระดบัต ่า 

5.2.3 ปัจจัยภายใน (ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา) ทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological factor) เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินค้า ปัจจยัด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้  
การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทศันคติ บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี (Kotler & 
Keller 2009) 

1) การจูงใจ หมายถึง ความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้จากภายในตวับุคคล 
ซ่ึงผลักดันให้เกิดพฤติกรรมเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย นอกจากนั้นอาจได้รับการกระตุ้นจากปัจจยั
ภายนอก เช่น วฒันธรรม ชั้ นสังคม หรือเคร่ืองมือทางการตลาด เพื่อกระตุ้นความต้องการของ
ผูบ้ริโภค 

2) การรับรู้ เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลได้รับเลือกสรร จดัระเบียบ 
และตีความเก่ียวกบัส่ิงกระตุน้ โดยอาศยัประสาทสัมผสัทั้งห้า ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น ไดก้ล่ิน ไดย้ิน ได้
รสชาติ และไดรู้้สึก เพื่อสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมา ซ่ึงการรับรู้ของแต่ละบุคคลข้ึนอยูก่บัปัจจยั
ภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ และอารมณ์ ส่วนปัจจยัภายนอกเป็นส่ิงกระตุน้ซ่ึง
จะมีเง่ือนไขท่ีแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล จึงท าใหเ้กิดการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัในส่ิงเร้าท่ีเหมือนกนั 

3) การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิดจาก 
การเรียนรู้และประสบการณ์ การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือไดรั้บส่ิงกระตุน้และจะเกิดตอบสนอง 
ซ่ึงเรียกวา่ ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) theory) ซ่ึงสามารถเกิดข้ึนได้
จากการโฆษณาซ ้ าๆ หรือการจดักิจกรรมการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
การตดัสินใจซ้ือและใชสิ้นคา้ 

4) ความเช่ือถือ หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงแหล่งก าเนิดของ
ผลิตภณัฑจ์ะมีผลต่อความเช่ือถือในผลิตภณัฑ ์
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5) ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกดา้นอารมณ์ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 
หรือแนวโนม้การปฏิบติัของบุคคลท่ีมีต่อความคิด จากการศึกษาพบวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภคกบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จะมีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงทศันคติจะเกิดจากขอ้มูลท่ีแต่ละบุคคลได้รับเกิดจาก
ประสบการณ์ท่ีเรียนรู้ในอดีต ความนึกคิดของบุคคล ค่านิยม ความเช่ือถือ และความสัมพนัธ์ท่ีมีผล
ต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น พอ่ แม่ เพื่อน บุคคลชั้นน าในสังคม เป็นตน้ 

 องคป์ระกอบของการเกิดทศันคติมี 3 ประการ ประกอบดว้ย 
(1) ส่วนของความเข้าใจ ประกอบดว้ย ความรู้และความเช่ือเก่ียวกบัส่ิงใด

ส่ิงหน่ึง 
(2) ส่วนของความรู้สึก หมายถึง ส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ ความรู้สึกท่ีมี

ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ความรู้สึกอาจเป็นความพอใจและไม่พอใจ 
(3) ส่วนของพฤติกรรม หมายถึง แนวโน้มของการกระท าท่ีเกิดจาก

ทศันคติ หรือเป็นการก าหนดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง 
6)  บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล ซ่ึง

น าไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้คงท่ีและสอดคลอ้งกนั 
7)  แนวคิดของตนเอง เป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง หรือเป็น

ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลอ่ืนมีต่อตนเอง ซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค 
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ภาพท่ี 2.2 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ (ผูบ้ริโภค) และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

ท่ีมา:  ดดัแปลงจาก Kotler, Philip (1997).  Marketing Management Analysis, Planning, Implementation 
and Control อา้งถึงใน วรรณนิภา มหาวงศ ์(2555) 

 

6.  ทฤษฎเีกีย่วกบักำรตัดสินใจ 
 
 กระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค มีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ความหมายไว ้
ดงัน้ี 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Buyer Decision Process) ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอนท่ีส าคญั คือ การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หา
ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 
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1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need recognition) 

  ในขั้นตอนแรกผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการในสินคา้หรือ
การบริการซ่ึงความตอ้งการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) ซ่ึงเกิดจาก 

(1) ส่ิงกระตุ้นภายใน (Internal stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน ้ า 
เป็นตน้ 

(2) ส่ิงกระตุ้นภายนอก (External stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของส่วน
ประสมทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทศัน์
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได้, เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้วอยากได ้ 
เป็นตน้ 

2) การแสวงหาข้อมลู (Information search) 
  เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการในสินคา้หรือบริการแล้วล าดบัขั้นต่อไป

ผูบ้ริโภคก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผูบ้ริโภค 
แบ่งเป็น 

(1) แหล่งบุคคล (Personal sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว  
คนรู้จกัท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ 

(2)  แหล่งทางการค้า (Commercial sources) เช่น การหาขอ้มูลจากโฆษณาตาม
ส่ือต่างๆ พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ ์

(3)  แหล่งสาธารณชน (Public sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของ
สินคา้หรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 

(4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) เกิดจากการประสบการณ์
ส่วนตวัของผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นๆมาก่อน 

3)  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
  เม่ือได้ขอ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมิน

ทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบติัท่ีจะใช้ในการ
ประเมิน เช่น ยีห่อ้ ราคา รูปแบบ บริการหลงัการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้ 
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 4)  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
  หลงัจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการ

ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
  (1)  ตราย่ีห้อท่ีซ้ือ (Brand decision) 
  (2)  ร้านค้าท่ีซ้ือ (Vendor decision) 
  (3)  ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity decision) 
  (4)  เวลาท่ีซ้ือ (Timing decision) 
  (5)  วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method decision) 
 5)  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) 
  หลงัจากท่ีลูกคา้ได้ท าการตดัสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการ

ตลาดจะตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ี
ลูกคา้ท าการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริง กบัส่ิงท่ีคาดหวงั ถา้คุณค่าของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริง 
ตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกว่าท่ีไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้ก็จะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการ
นั้น โดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ า หรือบอกต่อ เป็นตน้ แต่เม่ือใดก็
ตามท่ีคุณค่าท่ีได้รับจริงต ่ากว่าท่ีได้คาดหวงัเอาไว ้ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ี
ตามมาก็คือ ลูกคา้จะเปล่ียนไปใช้ผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งขนั และมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆ 
ดว้ย 

 ดว้ยเหตุน้ี นักการตลาดจึงตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา้หลงัจาก 
ท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้ โดยอาจจะท าผา่นการใชแ้บบส ารวจความพึงพอใจ หรือจดัตั้ง
ศูนยรั์บขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ (Call center) เป็นตน้ 

 จากแนวคิดการตดัสินใจ สรุปได้ว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภค
ตดัสินใจวา่จะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจยั คือ ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้ สังคมและกลุ่ม
ทางสังคม ทศันคติของผูบ้ริโภคเวลาและโอกาส 
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ภาพท่ี 2.3 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 
ท่ีมา:  Kotler, Philip. (2006). Marketing Management Pearson International Edition. 

 
7.  งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

ญาณิน ขมะณะรงค์ (2557) ได้ศึกษาเร่ือง การบริหารตราสินค้าในอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอาง ผลการศึกษาพบวา่ มีการใชยุ้ทธวิธีท่ีเหมือนกนัของการบริหารตราสินคา้ในอุตสาหกรรมน้ี
บางประเด็นยุทธวิธีท่ีแตกต่างเป็นยุทธวิธีเฉพาะ ข้ึนกบักลุ่มลูกคา้ของตราสินคา้และตลาดของตรา
สินคา้ ผลการศึกษาสามารถน าไปใชก้บัผูป้ระกอบการใหม่ในอุตสาหกรรมน้ีไดอ้ยา่งดี และสามารถ
น าไปใช้กับการบริหารตราสินค้าท่ีก าลังด าเนินอยู่เพื่อพฒันาให้สามารถแข่งขันได้ในอนาคต
ขอ้เสนอแนะส าหรับผูบ้ริหารใหม่คือ 1. การศึกษาตลาดเดิมดูคู่แข่ง ดูความตอ้งการผูบ้ริโภค 2. การ
วางตลาดสินค้าเฉพาะกลุ่มด้วย multi-brand และสร้างความจงรักภกัดีและ 3. การใช้ความรู้ทาง
วทิยาศาสตร์ใหม่ๆ สร้างผลิตภณัฑ ์เป็นตวัน าการบริหารตราสินคา้ 

พรนิภา หาญมะโน (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของกลุ่ม Generation 
B Generation X และ Generation Y ท่ีร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา
ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation B Generation X และ Generation Y มีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ ท่ีร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัในประเด็นต่อไปน้ี ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ 
ต าแหน่งของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ กลุ่มอา้งอิง บุคคลในครอบครัวท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่เข้าใช้บริการบ่อยท่ีสุด วนัท่ี ซ้ือสินค้า ช่วงเวลาในการซ้ือสินค้า วิธีการ 
ช าระเงินในการซ้ือสินคา้ รูปแบบการส่งเสริมการขายประเภทการเปรียบเทียบราคาจ าหน่ายของ 
ผูจ้ดัจ  าหน่าย 

การคน้หา
ขอ้มูล
(Information 
search) 

การรับรู้
ปัญหา 
(Problem 
Recognition) 

การประเมิน  
ผลทางเลือก
(Altemative 
Evalution) 

การ
ตดัสินใจซ้ือ
(Purchase 
Decision) 

พฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ 
(Post purchase 
behavior) 
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เบญจรงค ์อินทรวิรัตน์ (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y 
ซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามสัดส่วนเพศชายและเพศหญิงใกล้เคียงกนั มีอายุ 26 - 29 ปี  มีรายได้ส่วนใหญ่อยู่ท่ี 
10,001 – 25,000 บาท มีอาชีพเป็นพนกังานเอกชนเป็นส่วนใหญ่ สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรีมากท่ีสุดและส่วนใหญ่อาศัยบ้านพักตนเอง ผูบ้ริโภค Generation Y เลือกซ้ือสินค้า
ประเภทแฟชั่น (เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองประดบั) มากสุด โดยส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าช่วงเวลา 18.01 – 
24.00 น. ท่ีความถ่ีเดือนละ 1 คร้ัง แหล่งเวบ็ไซตท่ี์ซ้ือส่วนใหญ่คือ เวบ็ไซตซ้ื์อสินคา้ เพราะสามารถ
บริการไดต้ลอด 24 ชม. และทุกสถานท่ี ซ้ือให้ตนเองมากท่ีสุด ไดรั้บค าแนะน าจากเพื่อน และช าระ
สินคา้ส่วนใหญ่ดว้ยวิธีโอนเงินเขา้บญัชีผูข้าย ปัจจยัดา้นส่วนทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพล
ต่อการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก อนัมีองค์ประกอบส าคญั 
ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านโปรโมชั่น โดยส่วนใหญ่ 
พึงพอใจเร่ืองดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นโปรโมชัน่มีระดบัความพึงพอใจมาก 

อาภาภรณ์ วธันกุล (2555) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นทางเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ผลการศึกษา
พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยท่ีเคยสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการผ่านเวบ็ไซต์
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 ปีข้ึนไป มีระดบั
การศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได ้
ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ10,000 บาท และมีถ่ินท่ีอยู่อาศยัอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดย
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อระดับความส าคัญของปัจจัยด้านองค์ประกอบเว็บไซต์ 7C ในด้าน
รูปลกัษณ์ ดา้นส่วนประกอบท่ีเป็นเน้ือหา และดา้นการติดต่อคา้ขาย อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้น
ความเป็นชุมชน ดา้นการท าให้ตรงความตอ้งการเฉพาะลูกคา้ ด้านการติดต่อส่ือสาร และด้านการ
เช่ือมโยง อยูใ่นระดบัมาก และผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อระดบัความส าคญัของปัจจยัความน่าเช่ือถือ 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

อินท์อร ไตรศกัด์ิ (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาในส านกังานการอาชีวศึกษา จงัหวดันครราชสีมา ผลการศึกษา
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง เป็นนกัเรียนระดบัชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 6 อาชีพผูป้กครอง 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั รายไดค้รอบครัวต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาท และให้ความสนใจเขา้ศึกษา
ต่อในส านกังานการอาชีวศึกษามากท่ีสุด อนัดบัท่ี 1 และอนัดบัท่ี 2 คือ วิทยาลยัเทคนิคนครราชสีมา 
ระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของส านักงานการอาชีวศึกษา จงัหวดันครราชสีมา 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ระดบัการรับรู้มากท่ีสุด ในดา้นการใชปั้จจยั
จูงใจท่ีกระตุน้การตดัสินใจโดยใชเ้คร่ืองมือต่างๆ และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ มีระดบัการรับรู้
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มากท่ีสุด คือ การแจกทุนเรียนฟรีส าหรับเด็กท่ีเรียนดี และบา้นยากจน ระดบัการรับรู้น้อยท่ีสุด คือ 
ด้านการโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ ระดับการรับรู้น้อยท่ีสุด คือ ส่ือวิทย ุ 
ส่ือเคล่ือนท่ี หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์  
ดา้นเพศ และระดบัชั้นการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการแตกต่างกนั  
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ และด้านการติดต่อ 
ส่ือสารทางตรง มีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อส านกังานการอาชีวศึกษา ของนกัเรียนในจงัหวดั
นครราชสีมา 

ชุษณะ เตชคณา (2548) ไดศึ้กษาเร่ือง การเสริมสร้างวฒันธรรมการส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการเพื่อสร้างคุณค่าตราสินคา้ในผูป้ระกอบการไทย ผลการวิจยัพบวา่  IMC ในประเทศไทยส่วน
ใหญ่มีลกัษณะเป็นกระแสมากกวา่จะเป็นการปฏิบติัท่ีจริงจงัและลึกซ้ึง การขาดความรู้ความเขา้ใจ
ยุทธศาสตร์ IMC อย่างลึกซ้ึงท าให้ IMC ยงัไม่แพร่หลายอยา่งจริงจงั การประชาสัมพนัธ์คือ วิธีการ
ส่ือสารท่ีเติบโตมากท่ีสุดในการเป็นส่วนหน่ึงของ IMC ผูป้ระกอบการท่ีเข้าใจว่า การส่ือสาร
การตลาดท าหนา้ท่ีมากกวา่การขายจะมีการใช ้IMC มากกวา่ผูป้ระกอบการท่ีเนน้การขายอยา่งเดียว 
การปรับตวัให้เป็น IMC Agenciesในกลุ่มบริษทั Advertising Agencies เกิดข้ึนในบริษทัใหญ่ๆ ท่ีมี
ลูกค้าเป็น Brand จากต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ บริษัทท่ีให้ความส าคญัในด้านการสร้าง Brand  
จะใช้ IMC มากกว่า โดยสรุปศกัยภาพของ IMC ในประเทศไทยดีข้ึนเร่ือยๆ เพราะผูป้ระกอบการ
มองเห็นความส าคญัของการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ในการเก่ียวขอ้งกบั Brandการเติบโต
ของ IMC ในประเทศไทย เกิดจากการเผยแพร่ทางวิชาการของอาจารย์ ในสถานศึกษา สมาคม
การตลาด สมาคมโฆษณาและชมรม IMC อีกทั้ งผูป้ระกอบอาชีพด้านการส่ือสารการตลาดเป็น
ผูบ้รรยายกนัเพิ่มข้ึน นอกจากนั้นแล้วราคาส่ือโฆษณาสูงข้ึนเร่ือยๆ ประกอบกบัภาพลักษณ์ของ
โฆษณาท่ีมีความน่าเช่ือถือไม่สูงนกั ท าให้นกัการตลาดและท่ีปรึกษาทางดา้นการส่ือสารการตลาด
ตอ้งพยายามแสวงหาการส่ือสารในรูปแบบอ่ืนมาใช้ในการส่งเสริมการตลาดปรากฏการณ์ท่ีเห็น
ชดัเจนคือ การตลาดสมยัใหม่เน้นเร่ืองของการสร้าง Brand ผลกัดนั IMC ปัจจยัท่ีเป็นอุปสรรคใน
การเติบโตของ IMC ในประเทศไทย คือ (1) ความเขา้ใจผิดคิดว่าโฆษณาคือ การส่ือสารการตลาด 
ท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด (2) บริษัทท่ียงัไม่ซาบซ้ึงกับเร่ืองของการสร้าง Brand แต่เน้นการสร้าง
ยอดขายนิยมใช้การโฆษณา และการส่งเสริมการขาย (3) ความไม่ถนัดการส่ือสารการตลาดบางแขนง  
ท่ีนอกเหนือไปจากการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ ท าให้บริษทัท่ีปรึกษาการตลาดหลีกเล่ียง 
ท่ีจะใช้ IMC เต็มรูปแบบ (4) การขาดแนวความคิด เชิงยุทธศาสตร์ (5) การขาดความอดทน (6) การยึด
อตัตาของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละแขนงของ การส่ือสารท าใหก้ารบูรณาการเกิดข้ึนไดย้าก 
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ศรีวลัภา บุรารักษ ์(2553) ไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดผา่น
การรับรอง (Testimonial) ท่ีมีต่อการรับรู้และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุ
ระหว่าง 40-49 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ีย 20,001-30,000 บาท ระดบัความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการรับรู้ พบวา่ คุณสมบติัของผูใ้ห้การรับรองท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคเปิดรับขอ้มูล
ข่าวสาร และเกิดความสนใจในขอ้มูลข่าวสาร คือ คุณสมบติัด้านการเป็นดารา นักร้อง นักแสดง 
ส าหรับคุณสมบติัของผูใ้ห้การรับรองท่ีส่งผลต่อการเช่ือถือในขอ้มูลไดแ้ก่คุณสมบติัดา้นการเป็นผูท่ี้
ไดรั้บการยอมรับในกลุ่ม ในขณะท่ีคุณสมบติัของผูใ้ห้การรับรองท่ีส่งผลต่อการจดจ าขอ้มูล ไดแ้ก่ 
คุณสมบติัดา้นการเป็นพรีเซ็นเตอร์ท่ีมีหน้าตาผิวพรรณดีระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเร่ืองการ
ส่ือสารผ่านการรับรอง พบว่า ท าให้ผูบ้ริโภคเห็นคุณสมบติัเด่นของผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าชดัเจน
มากข้ึน และท าให้มัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือมากข้ึน พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผวิหนา้ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใชต้ราสินคา้ Olay ขนาดของบรรจุภณัฑท่ี์ใชคื้อ 30 กรัม ความถ่ีใน
การซ้ือนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน ราคาท่ียอมรับไดคื้อ 401-600 บาท ช่วงเวลาท่ีสะดวกต่อการซ้ือ คือ
วนัเสาร์-อาทิตย ์ก่อน 17.00 น. โดยมีวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือเพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้น
การป้องกนัรังสียูวีจากแสงแดด ลดรอยด า ตลอดจนเพื่อป้องกนัและแกปั้ญหาสิว สถานท่ีเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า คือ ห้างสรรพสินค้า ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหน้ามากท่ีสุดคือ ราคาและคุณภาพ ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ พบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบั
การรับรู้ คุณสมบติัของผูใ้ห้การรับรองมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ และการส่ือสารผา่นการรับรองมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ 

สรกิจ ธนสารโสภณ (2556) ได้ศึกษาเร่ือง การบริหารตราสินค้าบนแฟนเพจของ
เวบ็ไซต์เคร่ือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ค” กรณีศึกษา ร้านเจเอ็ม ควิซีน ผลการศึกษาพบว่า การ
บริหารตราสินคา้ JM Cuisine ผา่นทางแฟนเพจเร่ิมจากการท่ีผูบ้ริหารมีความเขา้ใจในพฤติกรรมการ
ใช้ส่ือของผูบ้ริโภคก่อน จากนั้นจึงน าส่ือทางสังคมออนไลน์ต่างๆ มาวางแผนการใช้ร่วมกนั โดย
เลือกแฟนเพจเป็นช่องทางหลกั ทั้งน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) 
สร้างความตระหนักถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ส ร้างการเช่ือมโยงของแบรนด์ (Brand 
Association) และสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) โดยส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดคือเน้ือหา 
(Content) ซ่ึงเน้ือหาจะเป็นตัวแบ่งแยกว่ากิจการต้องการส่ือสารตราสินค้าด้วยวตัถุประสงค์ใด  
นอกจากน้ี การเลือกช่วงเวลาในการโพสต์ก็เป็นอีกวิธีหน่ึงซ่ึงช่วยให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายมีโอกา 
ไดรู้้จกัตราสินคา้มากยิ่งข้ึน จากขอ้ไดเ้ปรียบของการเป็นส่ือท่ีสามารถท าให้เกิดการส่ือสารสองทาง 
ไดน้ี้ JM Cuisine มีการน าแฟนเพจมาใชส้ร้างเป็นชุมชน เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดเ้ขา้มา 
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มีส่วนร่วมและแบ่งปันประสบการณ์ท่ีพวกเขาเหล่านั้นท าร่วมกับแบรนด์ ตลอดจนปฏิสัมพนัธ์ 
ท่ีดีระหว่างลูกค้ากับเจ้าของร้าน ส่ิงเหล่าน้ีเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ลูกค้าใกล้ชิดกับ แบรนด ์ 
จนกลายเป็นแฟนท่ีจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในท่ีสุด 

ณัฏฐา นันทตันติ (2557) ได้ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดของอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางเกาหลีผา่นส่ือออนไลน์และการรู้เท่าทนัส่ือของผูบ้ริโภคโดยศึกษาการส่ือสารการตลาด
ของอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางเกาหลีผา่นส่ือออนไลน์ 3 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ Etude House, Sulwhasoo 
และ LANEIGEผ่านส่ือออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Instagram และ Weblog ของทั้ ง 3 ตราสินค้า  
ผลการศึกษาพบว่า ทั้ง 3 ตราสินคา้ มีแหล่งขอ้มูลท่ีน าเสนอเน้ือหามากท่ีสุดคือ ผูป้ระกอบการใช้
รูปแบบการน าเสนอแบบมลัติมีเดียแบบขอ้ความ (Text) ในการน าเสนอ มีรูปแบบการส่ือสารผ่าน
ส่ือออนไลน์มากท่ีสุด คือ กระทูข้อ้ความ และมีการใชภ้าษาแบบไม่เป็นทางการนอกจากน้ี ยงัพบวา่
เน้ือหาของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือออนไลน์มุ่งเน้นน าเสนอเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์มากท่ีสุดและมี
ว ัตถุประสงค์ในการส่ือสารการตลาดเป็นไปเพื่ อการประชาสัมพันธ์   ในส่วนของผู ้ตอบ
แบบสอบถามพบวา่ มีระยะเวลาการใช้สมาร์ทโฟนมากว่า 2 ปี โดยมีระยะเวลาการใช้สมาร์ทโฟน
เฉล่ียในแต่ละคร้ังนอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง วตัถุประสงคใ์นการใชส้มาร์ทโฟนเป็นไปเพื่อใชติ้ดต่อส่ือสาร
กบบุคคล โดยเลือกรับการส่ือสารการตลาดผา่นแอพลิเคชัน่ เพราะความสะดวกในการรับส่งขอ้มูล
ข่าวสาร ซ่ึงผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ากการส่ือสารการตลาด ผา่นส่ือออนไลน์ผา่นทาง
บริษทัตวัแทนจ าหน่ายในประเทศไทยประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑ์และ
อุปกรณ์ดูแลผวิหนา้ โดยซ้ือจากเคาทเ์ตอร์เคร่ืองส าอางตามหา้งสรรพสินคา้คิดและผูบ้ริโภคค านึงถึง
คุณภาพของสินคา้มาเป็นอนัดบัหน่ึงมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางเดือนละคร้ังโดยจะซ้ือเม่ือพบ
เคร่ืองส าอางท่ีถูกใจและค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีแต่ละคร้ังอยู่ท่ี500 – 1,500 บาท 
ส าหรับระดับการรู้เท่าทนัส่ือ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความรู้อยู่ในระดบัปานกลาง มี
ระดับการรู้เท่าทันส่ือในระดับจริยธรรมในระดับปานกลาง มีระดับการรู้เท่าทันส่ือในระดับ
จริยธรรมในระดบัปานกลาง และมีระดบัการรู้เท่าทนัส่ือในระดบัสุนทรียะในระดบัปานกลาง 

ทัศนาภรณ์ ทองเท่ียง (2552) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงรักษาผวิหนา้ของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18 – 25 ปี สถานภาพโสด การศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี อาชีพ
นักศึกษารายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,001 – 10,000  บาท มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า 
จ  านวน 1 เดือน/คร้ัง ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้ประเภทผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดผวิหนา้ 
คือ โฟมลา้งหน้า มากท่ีสุด ท่ีระดบัราคา 301 – 500  บาท/ช้ิน โดยซ้ือจ านวน 2 ช้ิน/คร้ัง และซ้ือเม่ือ
ใช้ผลิตภณัฑ์เดิมใกล้หมดพฤติกรรมการเปิดรับส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหน้าของผูต้อบแบบสอบถาม คือ ส่ือท่ีผูต้อบแบบสอบถามเปิดรับมากท่ีสุด ได้แก่ โทรทศัน์ 
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รองลงมา คือ วิทยุ และคนรู้จกั เช่น เพื่อน ครอบครัว เป็นตน้โดยโทรทศัน์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางบ ารุงผวิหนา้มากท่ีสุด รองลงมา คือ นิตยสาร/วารสารและคนรู้จกั เช่น เพื่อน ครอบครัว 
เป็นตน้ ส าหรับพฤติกรรมการเปิดรับส่ือในกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้
ของผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏผลดงัน้ี ขั้นตอนการเล็งเห็นปัญหาหรือตระหนกัถึงความตอ้งการ 
ผลการศึกษาพบว่า เหตุผลท่ีท าให้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เกิดความคิดท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอาง
บ ารุงรักษาผวิหนา้ คือ การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเร่ืองคุณภาพของเคร่ืองส าอาง โดยไดรั้บข่าวสารจาก
โทรทศัน์ ขั้นตอนการเสาะแสวงหาขอ้มูลข่าวสาร ผลการศึกษาพบว่า หลงัจากท่ีตระหนกัถึงความ
ต้องการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าแล้ว ต้องการข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมเร่ืองคุณภาพของ
เคร่ืองส าอางและหาขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติมจากพนกังานขายมากท่ีสุด ขั้นตอนการประเมินทางเลือก
ก่อนซ้ือและตดัสินใจซ้ือ ผลการศึกษาพบว่า เหตุผลหลกัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
บ ารุงรักษาผวิหนา้ คือ เพื่อแกไ้ขผวิหนา้ท่ีมีปัญหา เช่น ฝ้า/สิว/จุดด่างด า/รอยหมองคล ้า ขั้นตอนการ
บริโภคอุปโภคสินคา้ และประเมินผลหลงัการซ้ือ ผลการศึกษาพบวา่ ไม่ไดห้าขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติม
เพื่อเปรียบเทียบกบัเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้าท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือแลว้ ส่วนใหญ่ตอ้งการขอ้มูลข่าวสาร
เพิ่มเติมเพื่อน าไปเปรียบเทียบกบัเคร่ืองส าอางบ ารุงรักษาผิวหนา้ตรายี่หอ้อ่ืนท่ีมีคุณสมบติัคลา้ยคลึง
กนั คือ เร่ืองคุณภาพของเคร่ืองส าอาง และหาขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติมจากอินเตอร์เน็ต เช่น เวบ็ไซต ์
เป็นตน้ มากท่ีสุด 

ศุภชัย วลีเกียรติกุล (2556) ได้ศึกษาเร่ือง การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้และบริการในระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 20 – 30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็น
พนักงานในบริษัท มีรายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 34,019.67 บาท มีความสะดวกในการเดินทางไป
ศูนยก์ารคา้หรือหา้งสรรพสินคา้ มีประสบการณ์ใชอิ้นเทอร์เน็ตเฉล่ีย 10.95 ปี มีคอมพิวเตอร์ส่วนตวั 
ใช้คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ใช้อินเทอร์เน็ตจากบ้านหรือท่ีพกัอาศยั 
สามารถออนไลน์อินเทอร์เน็ตได้ตลอดทั้ งว ัน  และใช้อินเทอร์เน็ตเพื่ อค้นหาข้อมูลต่างๆ  
ในการศึกษาคร้ังน้ีพบวา่ กลุ่มตวัอย่างซ้ือสินคา้และบริการในระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในรอบ  
3 เดือน เฉล่ีย 7,898.22 บาท ส่วนใหญ่ซ้ือในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ น้อยกว่าร้อยละ 50  
เม่ือเปรียบเทียบกบัการซ้ือในช่องทางปกติ สินคา้ท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือ ของใช้ส่วนตวั ประเภทเส้ือผา้
และเคร่ืองแต่งกาย เลือกวิธีการช าระเงินด้วยการโอนเขา้บญัชีผูข้าย ปัญหาท่ีพบคือ คุณภาพของ
สินคา้ไม่ตรงตามท่ีโฆษณา นอกจากน้ี มีความพึงพอใจในปัจจยัดา้นตน้ทุนธุรกรรม และปัจจยัดา้น
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเฉล่ียในระดบัปานกลาง 
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 สรุปงานวิจยัในประเทศท่ีเก่ียวข้องกับการบริหารตราสินค้า ตามตารางท่ี 2.1 และ
งานวจิยัในประเทศท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ตามตารางท่ี 2.2 
 
ตารางท่ี 2.1 สรุปงานวจิยัในประเทศท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริหารตราสินคา้  
 

ผู้วจิยั/ช่ือเร่ือง เคร่ืองมอื/วธีิวจิยั/สถิต ิ ตวัแปรทีใ่ช้ในกำรศึกษำ ผลกำรศึกษำ 

เลศิพล ภกัดภูีม ิ(2543): 
กลยทุธ์การบริหาร 
ตราสินคา้ ความรู้ 
ทศันคติ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ในการเลือกใช้
ผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ต
ในประเทศไทย 

ใชร้ะเบียบวธีิวจิยัเชิง
คุณภาพ โดยการ
สมัภาษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การวางกลยทุธ์ทาง
การตลาดของบริษทั 
ผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ต
ท่ีมีส่วนแบ่งตลาด  
5 อนัดบัแรกใน 
ประเทศไทย และ 
วธีิวจิยัเชิงปริมาณจาก
กลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการ
อินเทอร์เน็ตในเขต 
กรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 คน 

- องคป์ระกอบต่างๆ  
ของตราสินคา้ 
- จุดแขง็และเอกลกัษณ์
ของตราสินคา้ 
- แนวทางและกลยทุธ์
การสร้างความรู้ใน 
ตราสินคา้ใหผู้บ้ริโภค 

กลยทุธ์การบริหารตรา
สินคา้ของผูใ้หบ้ริการ
อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทยไดมุ่้งเนน้ไปท่ีกลุ่ม
ผูบ้ริโภคประเภทบุคคล 
โดยใชรู้ปแบบการ
จ าหน่ายแบบแพค็เก็จซ่ึง
วางจ าหน่ายตามร้านขาย
อุปกรณ์เก่ียวกบั
คอมพิวเตอร์ และการใช้
โฆษณาในการสร้าง
ความรู้ในตราสินคา้ใหก้บั
ผูบ้ริโภคประกอบกบัการ
ใชก้ลยทุธ์ดา้นราคาเพื่อ 
จูงใจผูบ้ริโภค 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ)  
 

ผู้วจิยั/ช่ือเร่ือง เคร่ืองมอื/วธีิวจิยั/สถิต ิ ตวัแปรทีใ่ช้ในกำรศึกษำ ผลกำรศึกษำ 

ญำณิน ขมะณะรงค์ 
(2546): การบริหาร 
ตราสินคา้ใน
อุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอาง Brand 
Management in 
Cosmetic Industry                                       

ใชร้ะเบียบวธีิวจิยัเชิง
คุณภาพ การเก็บ
รวบรวมบทสมัภาษณ์
ผูบ้ริหารอตุสาหกรรม
เคร่ืองส าอางจ านวน 8
กิจการในดา้น 
การสร้างตราสินคา้และ 
การบริหารตราสินคา้ 

- Brand Royalty                   
- Brand Awareness              
- Brand Association 
 

ผลการศึกษาพบวา่ มีการ
ใชย้ทุธวธีิท่ีเหมือนกนั
ของการบริหารตราสินคา้
ในอุตสาหกรรมน้ีบาง
ประเด็นยทุธวธีิท่ีแตกต่าง
เป็นยทุธวธีิเฉพาะ ข้ึนกบั
กลุ่มลูกคา้ของตราสินคา้
และตลาดของตราสินคา้ 
ผลการศึกษาสามารถ
น าไปใชก้บัผูป้ระกอบ 
การใหม่ในอุตสาหกรรม
น้ีไดอ้ยา่งดี และสามารถ
น าไปใชก้บัการบริหาร
ตราสินคา้ท่ีก าลงัด าเนิน
อยูเ่พ่ือพฒันาให ้
สามารถแข่งขนัได ้
ในอนาคต 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปงานวจิยัในประเทศท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ผู้วจิยั/ช่ือเร่ือง เคร่ืองมอื/วธีิวจิยั/สถิต ิ ตวัแปรทีใ่ช้ในการศึกษา ผลการศึกษา 

ฉัตรชัย ฉัตรเจริญ
มงคล (2546):  
การส่ือสารการตลาด 
(IMC) ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ 
สบู่เหลวของ
ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ใชร้ะเบียบวธีิวจิยัเชิง
ปริมาณ ซ่ึงใช้
แบบสอบถามในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล 
จากผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
โดยก าหนดกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 385  
ใชว้ธีิการเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage 
Random Sampling) 

1. การโฆษณา 
2. การขายโดยใช้
พนกังานขาย 
3. การส่งเสริม 
การขาย 
4. การใหข้่าวและ
ประชาสมัพนัธ์ 
5. การตลาดทางตรง 
 

จากการศึกษาพบวา่ การโฆษณา 
และการตลาดทางตรง ไม่มีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสบู่
เหลวในภาพรวม ขณะท่ีการขาย
โดยใชพ้นกังานขาย มีความ 
สมัพนัธ์กบัจ านวนเงินท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
และจ านวนคร้ังท่ีซ้ือต่อเดือน  
ส่วนการส่งเสริมการขายมีความ 
สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสบู่
เหลวดา้นจ านวนขวดท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์
มีความสมัพนัธ์ กบัจ านวนคร้ัง 
ท่ีซ้ือต่อเดือน และจ านวนขวด 
ท่ีซ้ือต่อคร้ังอยา่งมีนยัส าคญั 
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 
 

ผู้วจิยั/ช่ือเร่ือง เคร่ืองมอื/วธีิวจิยั/สถิต ิ ตวัแปรทีใ่ช้ในการศึกษา ผลการศึกษา 

รังสิยา พวงจติร 
(2555): เคร่ืองมือ 
การส่ือสารทาง
การตลาดแบบ 
บูรณาการท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ  
และความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ของ
เคร่ืองส าอาง 
Oriental Princess 
ของผูบ้ริโภค 
เพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ใชร้ะเบียบวธีิวจิยัเชิง
ปริมาณ กลุ่มตวัอยา่ง
คือ ผูบ้ริโภคเพศหญิง 
ท่ีมีอาย ุ15 ปีข้ึนไป  
ท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง 
Oriental Princess ใน
เขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 คน 
 

1. การโฆษณา 
2. การส่งเสริม 
การขาย 
3. กิจกรรมเชิง
การตลาด 
4. การใชพ้นกังาน 
5. การบริการ 

ผลการศึกษาพบวา่ เคร่ืองมือการ
ส่ือสารทางการตลาด ดา้นโฆษณา 
มีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอาง  Oriental Princess 
ดา้นความถ่ีในการซ้ือ โดยมีความ 
สมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัต ่า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 และดา้นโฆษณา 
ยงัมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือ ดา้นจ านวนท่ีซ้ือในระดบั
ต ่ามาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ส่วนดา้นการส่งเสริม
การขาย ดา้นการใชพ้นกังานขาย 
ดา้นบริการ ดา้นกิจกรรมเชิงตลาด 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม 
การซ้ือ ดา้นงบประมาณฯ ใน 
การซ้ือ ในทิศทางเดียวกนัในระดบั
ต ่ามาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 
 

ผู้วจิยั/ช่ือเร่ือง เคร่ืองมอื/วธีิวจิยั/สถิต ิ ตวัแปรทีใ่ช้ในการศึกษา ผลการศึกษา 

หนึ่งฤทยั เนาว์ค า 
(2556): อิทธิพล 
ของการส่ือสาร
การตลาดแบบ 
บูรณาการและปัจจยั
ทางการตลาดต่อ 
การตดัสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ใชว้ธีิการวจิยัเชิง
ส ารวจ (Survey 
Research ) โดยใชก้ลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 400 
คน และวเิคราะห์ขอ้มูล
เชิงอนุมานหรือสถิติ
อา้งอิง (inferential 
Statistics) 

1. การโฆษณา 
2. การใหข้่าวและ
ประชาสมัพนัธ์ 
3. การขายโดยใช้
พนกังานขาย 
4. การตลาดทางตรง 
5. การส่งเสริม 
การขาย 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การในเร่ืองการส่งเสริมการขาย มี
ความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือ
บา้น แต่การโฆษณา การขายโดย
ใชพ้นกังานขาย การใหข้่าวและ
ประชาสมัพนัธ์ และการตลาด
ทางตรงไม่มีความสมัพนัธ์ต่อ 
การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 และสามารถท านายการ
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 26.2 

ภัทรา เวชสวรรค์ 
(2556): รูปแบบ 
การด ารงชีวติ การ
รับรู้การส่ือสารทาง
การตลาดแบบ 
บูรณาการส าหรับ
ผลิตภณัฑใ์หม่ซุปไก่
สกดัชนิดเมด็ ท่ีมีผล 
ต่อความภกัดีในตรา
สินคา้ “แบรนด”์ 
ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ใชร้ะเบียบวธีิวจิยัเชิง
ส ารวจ (Survey 
Research) โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งในการศึกษา
คร้ังน้ีคือ ผูท่ี้เคยซ้ือ
หรือบริโภคผลิตภณัฑ์
ตราสินคา้ “แบรนด”์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ใชว้ธีิ 
การสุ่มตวัอยา่งแบบ
หลายขั้นตอน (Multi-
stage Random Sampling) 

- ดา้นโฆษณา                        
- ดา้นประชา 
สมัพนัธ์ 
- ดา้นการส่งเสริม 
การขาย                                 
- ดา้นการตลาดทางตรง 

ผลการวจิยัพบวา่ การส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ 
ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นโฆษณา 
ดา้นประชาสมัพนัธ์ ดา้นการ 
ส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาด
ทางตรง มีความสมัพนัธ์ต่อความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคในตราสินคา้ 
“แบรนด”์อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
0.05 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 
 

ผู้วจิยั/ช่ือเร่ือง เคร่ืองมอื/วธีิวจิยั/สถิต ิ ตวัแปรทีใ่ช้ในการศึกษา ผลการศึกษา 

อมรรัตน์ ทนัมา 
(2557): อิทธิพลของ
การส่ือสารการตลาด
ต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปของ
สุภาพสตรีผา่น 
เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์: กรณี 
ศึกษากรุงเทพ 
มหานคร 

ใชร้ะเบียบวธีิวจิยั 
เชิงปริมาณ ซ่ึงใช้
แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บ
รวมรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 445 
คน และมีการเลือก 
กลุ่มตวัอยา่ง 
แบบโควตา้ 

- ดา้นโฆษณา                        
- ดา้นประชา 
สมัพนัธ์ 
- ดา้นการส่งเสริม 
การขาย                                 
- ดา้นการตลาดทางตรง 

ผลการวจิยัพบวา่ เคร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาด ซ่ึงประกอบ 
ดว้ยการโฆษณา การประชา- 
สมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง ส่วนใหญ่อยูใ่น
ระดบัปานกลางคิดเป็นร้อยละ 
43.82 และค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
เส้ือผา้ส าเร็จรูปไม่มีความสมัพนัธ์
กบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด
ยกเวน้การโฆษณาซ่ึงมีความ 
สมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายอยูใ่นระดบั 
ต ่าท่ี 0.165 

อนิท์อร ไตรศักดิ์ 
(2557): การ 
ส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจ
เขา้ศึกษาต่อของ
นกัศึกษาใน
ส านกังานการ
อาชีวศึกษา จงัหวดั
นครราชสีมา 
 

ใชร้ะเบียบวธีิวจิยัเชิง
ปริมาณ ซ่ึงใช้
แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บ
รวมรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 385คน 
จากกลุ่มนกัเรียน
ระดบัชั้นมธัยมศึกษา 
ปีท่ี 3 และมธัยมศึกษา
ปีท่ี 6 ในจงัหวดั
นครราชสีมา 

- การโฆษณาและการ
ประชาสมัพนัธ์ 
- การใชบุ้คลากรของ
สถานศึกษา 
- การใชปั้จจยัจูงใจท่ี
กระตุน้การตดัสินใจ 
- การติดต่อส่ือสาร
ทางตรง 
 
 

ผลการวจิยัพบวา่ การส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึง
ประกอบดว้ย ปัจจยัการโฆษณา
และการประชาสมัพนัธ์ และปัจจยั
ดา้นการติดต่อส่ือสารทางตรง มี
ความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจเขา้
ศึกษาต่ออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นการใช้
บุคลากรและการใชปั้จจยัจูงใจ  
ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจ
เขา้ศึกษาต่อ โดยสามารถคาดคะเน
การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อคือ หาก
นกัเรียนนกัศึกษามีการรับรู้ดา้น
การส่ือสารทางการตลาดท่ี
เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหก้ารตนัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
เปล่ียนแปลงไป 

 



บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 
 การวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
จงัหวดัชลบุรี โดยมีวตัถุประสงค์ของการวิจยั 3 ประการ คือ (1) เพื่อศึกษาระดบัการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบริหารตราสินคา้ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี 
และ (3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี  
ซ่ึงในบทน้ีจะกล่าวถึง ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั การสร้างเคร่ืองมือวิจยั 
การเก็บรวบรวมขอ้มูล การวเิคราะห์ขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวจิยั ตามล าดบัดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4.  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
5.  สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 
 1.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่ม GEN Y ในเขตชลบุรี 
ท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 1.2 กลุ่มตัวอย่ำง เน่ืองจากประชากรมีจ านวนขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตวัอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอนของ W.G. Cochran (1997) โดยก าหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความ
คลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา 2549) ซ่ึงสูตรในการค านวณท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ 



56 
 

  สูตร  n     = P(1-P) Z2 

                            E2 
        n    แทน     จ  านวนตวัอยา่งหรือขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
               N    แทน     สัดส่วนของจ านวนประชากรท่ีผูว้จิยัก าลงัสุ่ม 
        Z     แทน     ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบั
          ความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 (ระดบั 0.5) 
         E     แทน     ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = .05 
 
  แทนค่า n      = (.05)(1-.5)(1.96)2 

                                     (384.16)2 
          = 384.16 
   ใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมี
ความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดับความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพื่อลดความคลาดเคล่ือน ดงันั้น
ผูว้จิยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือวา่ผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนด 
คือตอ้งไม่นอ้ยกวา่ 384 ตวัอยา่ง 

1.3 วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 การสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling Method)  
หมายถึง กระบวนการของการสุ่มตวัอยา่งท่ีค่าความน่าจะเป็นของการเลือกตวัอยา่งในแต่ละหน่วย
จากประชากรไม่สามารถหาหรือก าหนดได ้
 การเลือกสุ่มตวัอยา่งส าหรับงานวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ช้หลกัการสุ่มตวัอย่างโดยใช้
วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัตามความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อให้ไดค้รบตามจ านวน
ท่ีตอ้งการในแต่ละกลุ่ม และรวมทั้งหมดได้ 400 คน โดยให้กลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถามดว้ย
ตวัเอง 
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2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 

 
 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดส้ร้างเคร่ืองมือในการวิจยัข้ึนโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวจิยัส่งใหก้ลุ่มตวัอยา่ง และผูต้อบแบบสอบถามส่งแบบสอบถาม
กลบัมาใหผู้ว้จิยัโดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 เป็นข้อมูลพื้นฐานลักษณะทางประชากรศาสตร์ (ส่วนบุคคล) ของผูต้อบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ (Sex) อาชีพ (Occupation) รายได้ (Income) สถานภาพ (Status) ระดับ
การศึกษา (Education) 

 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลปัจจยัดา้นการบริหารตราสินคา้และดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา
การท่ีมีต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
กลุ่ม GEN Y ในเขตชลบุรี  
  ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่ม GEN Y ในเขตชลบุรี 

2.1 กำรสร้ำงเคร่ืองมือวจัิย 
 2.1.1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เพื่อก าหนดกรอบแนวคิด
การศึกษาคน้ควา้ 
 2.1.2 ท าการสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถามเพื่อตอบจุดมุ่งหมายของการศึกษาให้
ครอบคลุมตามกรอบแนวคิดของการศึกษา โดยขอรับการปรึกษาแนะน าจากอาจารย์ท่ีปรึกษา
วทิยานิพนธ์ 
 2.1.3  น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนเสนอต่อผู้ เช่ียวชาญ เพื่อพิจารณาตรวจสอบ
ความตรงตามโครงสร้าง และความตรงตามเน้ือหา พร้อมทั้งขอค าแนะน าในการปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามใหมี้ความเหมาะสมจากผูเ้ช่ียวชาญ 
 2.1.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้ เช่ียวชาญมาปรับแก้ไข จากนั้น
น าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try - out) กบัประชากรกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ใช่ประชากรในเขตชลบุรี 
จ  านวน 30 ชุดเพื่อหาค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 2.1.5 น าแบบสอบถามทีผ่่านการทดลองใช้ มาปรับปรุงแกไ้ขขอ้ค าถามจนถูกตอ้ง
สมบูรณ์แลว้จดัพิมพแ์ละด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจริงต่อไป 
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2.2 กำรทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
   แบบสอบถามท่ีไดส้ร้างข้ึนให้กลุ่มตวัอยา่งตอบนั้น ผูว้ิจยัไดท้  าการทดสอบหาค่า
ความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปเก็บขอ้มูลจริง 
ดงัน้ี 
   2.2.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผูว้จิยัไดศึ้กษาทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อ
น ามาใช้เป็นกรอบในการสร้างแบบสอบถาม หลงัจากนั้นผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถามให้อาจารยท่ี์
ปรึกษา และผูเ้ช่ียวชาญได้ตรวจสอบ พิจารณาในดา้นความเท่ียงตรง ความเหมาะสมของเน้ือหา
ความเหมาะสมในการใชภ้าษา และความชดัเจนของค าถามในแบบสอบถาม เพื่อให้แบบสอบถาม
สามารถส่ือความหมายตรงตามความประสงค์ของผู ้วิจ ัย และผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงจะให้
ผูท้รงคุณวุฒิท่ีมีความเช่ียวชาญเป็นผูท้  าการตรวจสอบ ส าหรับงานวิจยัโดยทั่วไปจะมีจ านวน
ผูท้รงคุณวุฒิท่ีตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวดัจ านวน 3 คน โดยการให้คะแนนรายข้อของ
ผูท้รงคุณวฒิุจะมี 3 ค่า คือ 

 ค่า +1 คือ ผูต้รวจสอบแน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นสามารถใชว้ดัค่าตวัแปรท่ี
จะศึกษาได ้

 ค่า 0 คือ ตรวจสอบไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นสามารถใชว้ดัค่าตวัแปรท่ี
จะศึกษาไดห้รือไม่ 

 ค่า -1 คือ ผูต้รวจสอบแน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นไม่สามารถใชว้ดัค่าตวัแปร
ท่ีจะศึกษาได ้

 

หลงัจากนั้นน ามาหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC)  
 

โดยใชสู้ตร IOC =  
 เม่ือ    IOC  หมายถึง ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of congruence)  
     R  หมายถึง  ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ โดยท่ี ค่า +1 หมายถึง  

       ค  าถามท่ีสามารถน าไปวดัไดอ้ยา่งแน่นอน ค่า 0  
       หมายถึง ไม่แน่ใจวา่จะวดัได ้และ -1 หมายถึง ค าถามท่ี
       ไม่สามารถน าไปวดัไดอ้ยา่งแน่นอน 

     N  หมายถึง  จ  านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
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     ซ่ึงผลคะแนนท่ีได้ ข้อท่ีไม่ผ่านเกณฑ์ได้ท าการปรับปรุงจนผ่านเกณฑ ์
ค่าคะแนนดัชนีความสอดคล้องและด าเนินการขั้นต่อไป (ผลคะแนนค่า IOC ท่ีได้แสดงใน
ภาคผนวก ก) 
     ค่า IOC ท่ีไดอ้ยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซ่ึงหมายความว่า ผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน 
ไดท้  าการพิจารณาแบบสอบถามแลว้ลงมติวา่ เน้ือหา การใชภ้าษาและโครงสร้างของแบบสอบถาม
ถูกตอ้ง 
   2.2.2 ความเช่ือมั่น (Reliability) ผู ้วิจ ัยได้น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาและ
ปรับปรุงแกไ้ขแลว้ไปท าการทดสอบ จ านวน 30 ชุด กบักลุ่มประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบั
กลุ่มตวัอยา่ง เพื่อตรวจสอบวา่ค าถามสามารถส่ือความหมายตรงตามความตอ้งการตลอดจนมีความ
เหมาะสมหรือไม่  มีความยากง่ายเพียงใด หลังจากนั้ น จึงน ามาทดสอบความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามโดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อหาความเช่ือมัน่โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิ โดยใช้
เกณฑส์ัมประสิทธ์ิแอลฟา ท่ีค่าระดบัความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (ไพฑูรย ์โพธิสวา่ง 2554) 
     ผลการทดสอบความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถามท่ีวดัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นส่ือออนไลน์ ของกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่ม GEN Y ในเขตชลบุรี เท่ากบั 0.8775                   
ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาท่ีไดมี้ค่าเกิน 0.70 ซ่ึงถือวา่ยอมรับได ้จึงด าเนินการเก็บขอ้มูลต่อไป 
  

3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 ผูว้ิจยัรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีเผยแพร่ผ่านเวบ็ไซต์ (Web based Questionnaire) 
ท่ี เว็บไซต์ http://goo.gl/Ok884 โดยขอความร่วมมือไปย ังเครือข่ายสังคมออนไลน์  (Online 
Questionnaire) ท่ีเก่ียวขอ้งกับการน าเสนอขอ้มูลและการซ้ือขายผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยบน
ออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุ๊ก (https://www.facebook.com) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มท่ีมีการซ้ือขาย
ผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส าอางและผลิตภัณฑ์แฟร์ชั่น ช่ือว่า “กลุ่ มห้องจริง 2.7ล้าน แบ่งปัน dress  
สวย ราคาเบาๆ by นังนู๋ ใบชา” ซ่ึงเป็นกลุ่มปิด มีสมาชิกในกลุ่มรวม 2,872,695 คน ไลน์ (Line) 
และอินสตาแกรม (Instagram) โดยผูว้ิจยัท าการส่งแบบสอบถามเขา้ไปในกล่องขอ้ความส่วนตวั 
(Inbox) แต่ได้ท าการเลือกเก็บเฉพาะ 400 ตัวอย่างแรกท่ีกรอกข้อมูลสมบูรณ์  และตรงตาม
คุณสมบติัของกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดก้ าหนดไว ้โดยผูว้ิจยัมีการคดักรองคุณสมบติั โดยระบุในขอ้ความท่ี
ส่งเข้ากล่องข้อความส่วนตัวว่า ผูต้อบแบบสอบถามต้องมีอายุอยู่ในช่วง Generation Y โดยมี
ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูล 31 วนั (เดือนมกราคม 2560) 
 
 

http://goo.gl/Ok884
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4. กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
  
 ผูว้ิจยัประมวลผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณโดยการน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม
ภาคสนาม ท าการตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ความถูกตอ้งสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามโดย
แยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก จากนั้นจึงจดัระเบียบและจดักลุ่มขอ้มูลให้คะแนนและลงรหสั 
(Coding) ตรวจสอบความถูกตอ้งของการลงรหสัแลว้ให้คะแนนในแต่ละขอ้ จ าแนกเป็นรายขอ้ใน
ประเด็นค าถามเก่ียวกบัการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เพื่อน าไป
ประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสังคมศาสตร์ 
 เกณฑ์การวดัเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scales) 5 ระดบั ของลิเคอร์ท 
(Likert scales) (ไพฑูรย ์โพธิสวา่ง 2554) โดยก าหนดค่า ดงัน้ี 

 เกณฑก์ารใหค้ะแนน 
 มากท่ีสุด ใหค้ะแนน 5 
 มาก  ใหค้ะแนน 4 
 ปานกลาง ใหค้ะแนน 3 
 นอ้ย ใหค้ะแนน 2 
 นอ้ยท่ีสุด ใหค้ะแนน 1 

 

 หลักจากนั้ นท าการเก็บรวบรวมคะแนนของแต่ละปัจจัยท่ีได้ และน าคะแนนมา
วิเคราะห์หาค่าเฉล่ียเลขคณิต แลว้ท าการจดัเรียงคะแนนเฉล่ียระดบัความส าคญัจากมากท่ีสุดไปหา
นอ้ยท่ีสุด จึงท าการแปลความหมายของระดบัคะแนนเฉล่ียโดยยดึหลกัเกณฑด์งัต่อไปน้ี 

 เกณฑก์ารแปลความหมาย 
 ค่าเฉล่ีย  4.51 - 5.00  หมายถึง  มีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
 ค่าเฉล่ีย   3.51 - 4.50 หมายถึง  มีระดบัความส าคญัมาก 
 ค่าเฉล่ีย   2.51 - 3.50 หมายถึง  มีระดบัความส าคญัปานกลาง 
 ค่าเฉล่ีย   1.51 - 2.50 หมายถึง  มีระดบัความส าคญันอ้ย 
 ค่าเฉล่ีย   1.00 - 1.51 หมายถึง  มีระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 

 ส าหรับการแปลผลคะแนนเฉล่ียของการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่ม GEN Y ในเขตชลบุรี ผูว้จิยัแบ่งตามเกณฑข์อง
ลิเคอร์ท   (Likert scales) (ไพฑูรย ์โพธิสวา่ง 2554) คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย และนอ้ยท่ีสุด 
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5. สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้น าหลักสถิติประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณ โดยใชโ้ปรแกรมวเิคราะห์ขอ้มูลส าเร็จรูป โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
 5.1 กำรวเิครำะห์เชิงพรรณนำ ใชใ้นการอธิบายและวเิคราะห์การบริหารตราสินคา้และ
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ปัญหาอุปสรรคและขอ้เสนอแนะ ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) 
อตัราส่วนร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: SD) 
 5.2 กำรวิเครำะห์เชิงอนุมำน เป็นการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจยัดา้นการบริหารตรา
สินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 
regression) ดว้ยวธีิขั้นตอน (Stepwise Regression) 
 
  



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
จงัหวดัชลบุรี” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) ระดบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี (2) อิทธิพล
ของการบริหารตราสินคา้ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี (3) อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์ต่างๆ ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
 

 n  แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 x   แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
 S.D. แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน (t - distribution) 
 F  แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน (F - distribution) 
 Sig.  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติในการทดสอบสมมติฐาน 
     ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป 
 *  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 R  แทน การวเิคราะห์สมการถดถอย 
 β  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
  
 

 การวิเคราะห์ข้อมูล ผูว้ิจยัได้น าเสนอตามความมุ่งหมายของการวิจยัโดยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 5 ส่วนตามล าดบั ดงัน้ี 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
  

การศึกษา อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
จังหวดัชลบุรี กรณีศึกษากลุ่มผู ้บริโภค Gen Y เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
ประกอบดว้ย เพศ การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สรุปไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1  ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 51 12.8 
หญิง 349 87.2 

รวม 400 100 

2. การศึกษา   
นอ้ยกวา่ปริญญาตรี 69 17.2 
ปริญญาตรี 258 64.5 
ปริญญาโทอ่ืน ๆ 73 18.3 

รวม 400 100 

3. อาชีพ   
นกัเรียน/ นกัศึกษา 25 6.2 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 162 40.5 
พนกังานบริษทั 
รับราชการ 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
อ่ืนๆ 

168 
10 
20 
15 

42.0 
2.5 
5.0 
3.8 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. สถานภาพการสมรส   
โสด 298 74.5 
สมรส 102 25.5 

รวม 400 100 

5.  รายได้ต่อเดือน   
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท/เดือน 87 21.8 
10,001-20,000 บาท/เดือน 126 31.5 
20,001-30,000 บาท/เดือน 98 24.5 
มากกวา่ 30,001 บาท/เดือน 89 22.2 

รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ผลการศึกษาพบวา่ ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง จ านวน 349 คน (ร้อยละ 87.2) ระดบัการศึกษาสูงสุด อยู่ในระดบัปริญญาตรีโดยส่วน
ใหญ่ จ านวน 258 คน (ร้อยละ 64.5) อาชีพส่วนใหญ่ คือ พนกังานบริษทั จ านวน 168 คน (ร้อยละ 
42) สถานภาพสมรสส่วนใหญ่ คือ โสด จ านวน 298 คน (ร้อยละ 74.5) รายไดต่้อเดือนส่วนใหญ่อยู่
ในช่วง 10,001-20,000 บาท/เดือน จ านวน 126 คน (ร้อยละ 31.5) 
 

ส่วนที ่2 ระดับการบริหารตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางไทยทีข่ายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวดั
ชลบุรี 

 
 การศึกษา อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้ ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคใน
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในจงัหวดัชลบุรี กรณีศึกษากลุ่มผูบ้ริโภค 
Gen Y ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) (2) ด้านการ
รับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) และ (3) ดา้นปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ (Brand Association) 
ผลการศึกษามีรายละเอียด ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.2  ระดับการบริหารตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ือง 

ส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  
โดยภาพรวม 

 

รายการ x  S.D. ระดับ ล าดับที ่
1. ดา้นความภกัดีในตราสินคา้  
(Brand Loyalty) 

4.02 .690 มาก 1 

2. ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ 
(Brand Awareness) 

3.77 .719 มาก 2 

3. ดา้นปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ 
(Brand Association) 

3.75 .815 มาก 3 

รวม 3.84 .741 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นว่า ระดับการบริหารตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี ทั้ ง 3 ด้าน อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.84 ซ่ึงสามารถจ าแนกเป็น 
รายดา้นจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี  
 1.  ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.02) 
 2.  ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.77) 
 3.  ดา้นปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.75) 
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ตารางท่ี 4.3 ระดับการบริหารตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ือง 

ส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตจังหวดัชลบุรี  
ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

 

รายการ x  S.D. ระดับ ล าดับที ่
1. ท่านมีความผกูพนักบัตราสินคา้ท่ีท่านใช ้ 4.18 .583 มาก 1 
2. ท่านจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีท่านใชต่้อไป 
ถึงแมจ้ะมีผลิตภณัฑท่ี์เหมือนกนัแต่ราคา 
ถูกกวา่ 

4.10 
 

.709 มาก 
 

2 

3. ท่านมีความรู้สึกภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของ 
ผลิตภณัฑต์ราสินคา้ท่ีท่านใช ้

3.95 .709 มาก 
 

3 

4. ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้

3.95 
 

.710 
 

มาก 
 

3 

5. ท่านจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑ์แมว้า่จะมีบุคคล
อ่ืนแนะน ายีห่อ้อ่ืน 

3.93 
 

.741 มาก 
 

4 

รวม 4.02 .690 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นว่า ระดับการบริหารตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี ด้านความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ทั้ ง 5 รายการ อยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.02 ซ่ึงสามารถจ าแนกแต่ละรายการเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 

1.  มีความผกูพนักบัตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.18) 
2.  ยงัคงซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีท่านใช้ต่อไป ถึงแมจ้ะมีผลิตภณัฑ์ท่ีเหมือนกนัแต่ราคาถูก

กวา่  อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.10) 
3.  มีความรู้สึกภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ท่ีท่านใช้ อยู่ในระดบัมาก           

( x = 3.95) 
4.  แนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.95) 
5.  ย ังคงซ้ือผลิตภัณฑ์ แม้ว่าจะมี บุคคลอ่ืนแนะน ายี่ห้อ อ่ืน  อยู่ในระดับมาก          

( x = 3.93) 
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ตารางท่ี 4.4 ระดับการบริหารตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ือง 

ส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตจังหวดัชลบุรี  
ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) 

 

รายการ x  S.D. ระดับ ล าดับที ่
1. ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้ท่ีท่าน
ใชอ้ยูไ่ดเ้ป็นอยา่งดี 

3.68 
 

.728 มาก 4 

2. ท่านมีความคุน้เคยเป็นอยา่งดีกบั
ตราสินคา้ท่ีท่านใช ้

3.73 
 

.755 มาก 
 

3 

3. ท่านรู้จกัตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู ่
มากกวา่ตราสินคา้ของบริษทัอ่ืน 

4.02 
 

.621 มาก 
 

1 

4. ท่านมียีห่อ้เคร่ืองส าอางอยูใ่นใจ
เสมอ 

5. เคร่ืองส าอางท่ีท่านใชอ้ยูมี่คุณภาพ
ดีท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกบั
เคร่ืองส าอางยีห่อ้อ่ืน 

3.89 
 

3.57 
 

.639 
 

.855 

มาก 
 

มาก 
 

2 
 

5 

รวม 3.77 .719 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นว่า ระดับการบริหารตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี ด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ทั้ ง 5 รายการ อยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.77 ซ่ึงสามารถจ าแนกแต่ละรายการเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 
 1.  รู้จกัตราสินค้าท่ีท่านใช้อยู่ มากกว่าตราสินค้าของบริษัทอ่ืน อยู่ในระดับมาก  
( x = 4.02) 
 2.  มียีห่อ้เคร่ืองส าอางอยูใ่นใจเสมอ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.89) 
 3.  มีความคุน้เคยเป็นอยา่งดีกบัตราสินคา้ท่ีท่านใช ้อยูใ่นระดบัมาก (x = 3.73) 
 4.  สามารถจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูไ่ดเ้ป็นอยา่งดี อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.68) 
 5.  เคร่ืองส าอางท่ีใช้อยู่มีคุณภาพดีท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองส าอางยี่ห้ออ่ืน 
อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.57) 
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ตารางท่ี 4.5 ระดับการบริหารตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ือง 

ส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตจังหวดัชลบุรี 
ดา้นปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ ์(Brand Association) 

 

รายการ x  S.D. ระดับ ล าดับที ่
1. ท่านรู้ขอ้มูลอยา่งละเอียดทั้งหมด
เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีท่านใช้
ในปัจจุบนั 

3.57 .817 
 

มาก 4 

2. ตราสินคา้ท่ีท่านใชส้ามารถตอบสนอง 
ความตอ้งการของท่านไดท้ั้งหมด 

3.81 .821 
 

มาก 
 

2 

3. ท่านมีความรู้สึกมัน่ใจและเช่ือมัน่ 
ในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีท่านใช ้

3.94 
 

.835 
 

มาก 
 

1 

4. ตราสินคา้ท่ีท่านใชมี้ความแตกต่าง 
จากตราสินคา้อ่ืน 

3.70 .788 มาก 
 

3 

รวม 3.75 .815 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นว่า ระดับการบริหารตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี ดา้นปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ (Brand Association) ทั้ง 5 รายการ อยูใ่นระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.75 ซ่ึงสามารถจ าแนกแต่ละรายการเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 

1.  มีความรู้สึกมั่นใจและเช่ือมั่นในภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีใช้ อยู่ในระดับมาก  
( x = 3.94) 

2.  ตราสินค้าท่ีใช้สามารถตอบสนองความต้องการได้ทั้ งหมด อยู่ในระดับมาก  
( x = 3.81) 

3.  ตราสินคา้ท่ีใชมี้ความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.70) 
4.  รู้ข้อมูลอย่างละเอียดทั้ งหมดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางท่ีใช้ในปัจจุบัน 

อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.57) 
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ส่วนที ่3 ระดับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยที่ขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในเขตจังหวดัชลบุรี 

  
การศึกษา อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในจงัหวดัชลบุรี กรณีศึกษา
กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านการโฆษณา (Advertising) (2) ด้านการขาย 
โดยใช้พนักงาน (Personal selling) (3) ดา้นการส่งเสริมการขาย (Sale promotion) (4) ด้านการให้
ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation) และ (5) ดา้นการตลาดทางตรง (Direct 
marketing) ผลการศึกษามีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.6 ระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
โดยภาพรวม 

 

รายการ x  S.D. ระดับ ล าดับที ่
1.  ดา้นการโฆษณา (Advertising) 
2. ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน  
(Personal selling) 

4.03 
3.67 

 

.820 

.823 
มาก 
มาก 

1 
4 

3. ดา้นการส่งเสริมการขาย  
(Sale promotion) 

3.74 
 

.842 มาก 3 

4.  ดา้นการใหข้่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์ (Publicity and 
public relation) 
5. ดา้นการตลาดทางตรง  
(Direct marketing) 

3.78 
 
 

3.65 

.752 
 

 
.852 

มาก 
 
 

มาก 

2 
 
 

5 

รวม 3.77 .817 มาก  
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จากตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นวา่ ระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ทั้ง 5 ดา้น อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.77 ซ่ึงสามารถ
จ าแนกเป็นรายดา้นจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี  

1.  ดา้นการโฆษณา อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.03) 
2.  ดา้นการใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.78) 
3.  ดา้นการส่งเสริมการขาย อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.74) 
4.  ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.67) 
5.  ดา้นการตลาดทางตรง อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.65) 

 
ตารางท่ี 4.7 ระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี
ดา้นการโฆษณา (Advertising) 

 

รายการ x  S.D. ระดับ ล าดับที ่
1. โฆษณาวา่สินคา้มีราคาถูกกวา่ร้านอ่ืนๆ 4.07 .715 มาก 2 
2. โฆษณาโดยผา่นส่ือต่างๆ ไดแ้ก่  
ส่ิงพิมพ ์ วทิย ุโทรทศัน์  ป้ายโฆษณา การ
โฆษณาในโรงภาพยนตร์ เป็นตน้ 

4.30 
 

.894 มาก 
 

1 

3. โฆษณาโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา  
เน็ตไอดอล นางแบบ นกัร้อง เป็นตน้ 

3.87 
 

.856 
 

มาก 
 

5 

4. โฆษณาโดยใชรี้วิวจากลูกคา้ 
5. การโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางไทย 

3.96 
3.98 

.855 

.784 
มาก 
มาก 

 

4 
3 

รวม 4.03 .820 มาก  

 



71 
 

จากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นวา่ ระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นการโฆษณา (Advertising) ทั้ง 5 รายการ อยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.03 ซ่ึงสามารถจ าแนกแต่ละรายการเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 
 1.  โฆษณาโดยผา่นส่ือต่างๆ ไดแ้ก่ ส่ิงพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์ เป็นตน้ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.30) 
 2.  โฆษณาวา่สินคา้มีราคาถูกกวา่ร้านอ่ืนๆ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.07) 
 3.  การโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย อยูใ่นระดบัมาก (x = 3.98) 
 4.  โฆษณาโดยใชรี้ววิจากลูกคา้ อยูใ่นระดบัมาก( x = 3.96) 
 5.  โฆษณาโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา เน็ตไอดอล นางแบบ นักร้อง เป็นต้น  
อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.87) 
 
ตารางท่ี 4.8 ระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี
ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน (Personal selling) 

 

รายการ x  S.D. ระดับ ล าดับที ่
1. มีพนกังาน (แอดมิน) คอยแนะน าและ 
ใหค้  าปรึกษา 

3.68 .724 มาก 2 

2. มีพนกังาน (แอดมิน) คอยตอบค าถาม
ลูกคา้อยา่งรวดเร็ว 

3.72 .871 มาก 
 

1 

3. การขายโดยใชพ้นกังาน (แอดมิน) มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย 

3.63 .874 มาก 
 

3 

รวม 3.67 .823 มาก  
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จากตารางท่ี 4.8 แสดงให้เห็นวา่ ระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นการขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) ทั้ง 3 รายการ อยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.67 ซ่ึงสามารถจ าแนกแต่ละรายการเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย 
ดงัน้ี 

1.  มีพนกังาน (แอดมิน) คอยตอบค าถามลูกคา้อยา่งรวดเร็ว อยูใ่นระดบัมาก (x = 3.72) 
2.  มีพนกังาน (แอดมิน) คอยแนะน าและใหค้  าปรึกษา อยูใ่นระดบัมาก (x = 3.68) 
3.  การขายโดยใช้พนกังาน (แอดมิน) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย อยู่

ในระดบัมาก ( X = 3.63) 
 

ตารางท่ี 4.9 ระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี
ดา้นการส่งเสริมการขาย (Sale promotion) 

 
รายการ x  S.D. ระดับ ล าดับที ่

1. มีการส่งเสริมการขายโดยการให้
ส่ิงจูงใจพิเศษเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ 
(extra incentive to buy) เช่น คูปอง ของแถม 
การชิงโชค การแลกซ้ือ  เป็นตน้ 

3.52 .715 มาก 5 

2. การลดราคา เช่น  ช่วงเทศกาล ช่วง
โปรโมชัน่ ลดราคาจากเดิม 20-50% 

3.63 .894 มาก 
 

3 

3. การจดักิจกรรมใหลู้กคา้ไดร่้วมสนุก 
เช่น ลูกคา้ท่านใดท่ีกด Like and Share มี
สิทธ์ิลุน้รับของรางวลั 

3.62 
 

.856 
 

มาก 
 

4 

4. การสาธิตสินคา้ใหลู้กคา้ดูและการ
ทดลองใชก่้อนการตดัสินใจซ้ือ 

5. การส่งเสริมการขายมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย 

3.97 
 

3.99 

.855 
 

.784 

มาก 
 

มาก 
 

2 
 

1 

รวม 3.74 .820 มาก  
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จากตารางท่ี 4.9 แสดงให้เห็นว่าระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีดา้นการส่งเสริมการขาย (Sale promotion) ทั้ง 5 รายการ อยูใ่นระดบั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.74 ซ่ึงสามารถจ าแนกแต่ละรายการเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 

1.  การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทยอยูใ่นระดบัมาก (x = 3.99) 
2.  สาธิตสินคา้ใหลู้กคา้ดูและทดลองใชก่้อนการตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นระดบัมาก (x = 3.97) 
3.  การลดราคา เช่น ช่วงเทศกาล ช่วงโปรโมชั่น ลดราคาจากเดิม 20-50% อยู่ใน

ระดบัมาก ( x = 3.63) 
4.  การจดักิจกรรมใหลู้กคา้ไดร่้วมสนุก อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.62) 

 5.  มีการส่งเสริมการขายโดยการให้ส่ิงจูงใจพิเศษเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ (extra 
incentive to buy) เช่น คูปอง ของแถม การชิงโชค การแลกซ้ือ เป็นตน้ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.52) 
 
ตารางท่ี 4.10 ระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
ดา้นการใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation) 

 
รายการ x  S.D. ระดับ ล าดับที ่

1. ข่าวแจกประชาสัมพนัธ์บริษทัและเพจของธุรกิจ 
ผา่นส่ือต่างๆ เช่น ส่ือโซเชียล ส่ือส่ิงพิมพ ์เป็นตน้ 

3.88 
 

.752 มาก 1 

2. การใหส้ัมภาษณ์ทางรายการโทรทศัน์ วทิย ุ และ
นิตยสาร เป็นตน้ 

3.80 .714 มาก 
 

4 

3. การจดัเหตุการณ์พิเศษ เช่น การเปิดตวั 
สินคา้ใหม่ การฉลองครบรอบ 10 ปี ท าใหรั้บรู้
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์ากข้ึน 

3.85 
 

.637 
 

มาก 
 

2 

4. การจดักิจกรรมการกุศล เช่น รายไดส่้วนหน่ึง 
จะน าไปบริจาค เป็นตน้ 

5. การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย 

3.57 
 

3.82 

.890 
 

.768 

มาก 
 

มาก 
 

5 
 

3 

รวม 3.78 .752 มาก  
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จากตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นวา่ ระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผู ้บริโภคในเขตจังหวัดชลบุรี  ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and public 
relation) ทั้ ง 5 รายการ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.78 ซ่ึงสามารถจ าแนกแต่ละ
รายการเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 

1.  ข่าวแจกประชาสัมพนัธ์บริษทัและเพจของธุรกิจ ผา่นส่ือต่างๆ เช่น ส่ือโซเชียล ส่ือ
ส่ิงพิมพ ์อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.88) 

2.  การจดัเหตุการณ์พิเศษ เช่น การเปิดตวัสินคา้ใหม่ การฉลองครบรอบ 10 ปี ท าให้
รับรู้ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์ากข้ึน อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.85) 

3.  การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย อยูใ่น
ระดบัมาก ( x = 3.82) 

4.  การใหส้ัมภาษณ์ทางรายการโทรทศัน์ วทิย ุและนิตยสาร อยูใ่นระดบัมาก (x = 3.80) 
5.  การจดักิจกรรมการกุศล อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.57) 

 
ตารางท่ี 4.11 ระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
ดา้นการตลาดทางตรง (Direct marketing) 

 

รายการ x  S.D. ระดับ ล าดับที ่
1. การติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้โดยเขียนขอ้ความ
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์  

3.91 
 

.730 มาก 1 

2. การติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้ทางโทรศพัท ์เช่น 
ขอ้ความสั้นๆ ทางโทรศพัท ์(SMS) เป็นตน้ 

3.61 .906 มาก 
 

3 

3. การติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้ทางไปรษณีย ์เช่น 
การจดัส่งโปรชวัร์ แคตตาล็อค เป็นตน้ 

3.55 
 

.906 
 

มาก 
 

4 

4. การติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้ทางอีเมล ์   (E-
mail) 

5. การตลาดทางตรงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางไทย 

3.37 
 

3.83 

.871 
 

.851 

ปานกลาง 
 

มาก 

5 
 

2 

รวม 3.65 .852 มาก  
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จากตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นวา่ ระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ดา้นการตลาดทางตรง (Direct marketing) ทั้ง 5 รายการ อยูใ่นระดบั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.65 ซ่ึงสามารถจ าแนกแต่ละรายการเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 

1.  การติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้โดยเขียนขอ้ความผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ใน
ระดบัมาก ( x = 3.91) 

2.  การตลาดทางตรงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย อยูใ่นระดบัมาก (x = 3.83) 
3.  การติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้ทางโทรศพัท ์อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.61) 
4.  การติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้ทางไปรษณีย ์อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.55) 
5.  การติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้ทางอีเมล ์(E-mail) อยูใ่นระดบัปานกลาง ( x = 3.37) 
 

ส่วนที ่4  ระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยที่ขายผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวดัชลบุรี 

 
ผลการศึกษาระดบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
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ตารางท่ี 4.12 ระดบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 

รายการ x  S.D. ระดับ ล าดับที ่
1. คุณภาพและมาตรฐานรับรองของสินคา้ 4.53 .625 มากท่ีสุด 1 
2. ราคาสินคา้ถูกกวา่เม่ือเทียบกบัยีห่อ้ 
ท่ีมีคุณสมบติัคลา้ยกนั 

4.01 .792 มาก 
 

9 

3. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณท่ี
ไดรั้บ 

4.27 .631 มาก 4 

4. ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 

5. บรรจุภณัฑห์รือรูปลกัษณ์ของสินคา้ 
6. ความสะดวกในการเลือกซ้ือ 
7. ความปลอดภยัของสินคา้ 

8. ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 

9. ประหยดัเวลาในการเดินทาง 

10. มีการบอกขอ้มูลของสินคา้อยา่ง
ละเอียด 

4.12 
4.08 
4.23 
4.48 
4.12 
4.21 
4.44 

.607 
602 
.695 
.664 
.751 
.787 
.698 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

7 
8 
5 
2 
7 
6 
3 

 
รวม 4.25 .681 มาก  

 
จากตารางท่ี  4.12 แสดงให้เห็นว่า ระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ เคร่ือง 

ส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี อยู่ในระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.25 ซ่ึงสามารถจ าแนกแต่ละรายการเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี 

1.  คุณภาพและมาตรฐานรับรองของสินคา้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( x = 4.53) 
2.  ความปลอดภยัของสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.48) 
3.  มีการบอกขอ้มูลของสินคา้อยา่งละเอียด อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.44) 
4.  ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณท่ีไดรั้บ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.27) 
5.  ความสะดวกในการเลือกซ้ือ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.23) 
6.  ประหยดัเวลาในการเดินทาง อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.21) 



77 
 

7.  ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.12) 
8.  ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.12) 
9.  บรรจุภณัฑห์รือรูปลกัษณ์ของสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.08) 
10. ราคาสินค้าถูกกว่าเม่ือเทียบกับยี่ห้อท่ีมีคุณสมบัติคล้ายกัน อยู่ในระดับมาก                          

( x = 4.01) 
 

ส่วนที ่5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  
 ผูว้ิจยัใชต้วัแปรในการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการ
รับรู้ตราสินคา้ ดา้นปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ ดา้นการโฆษณา ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน ดา้น
การส่งเสริมการขาย ดา้นการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการตลาดทางตรง มาศึกษาวา่ 
ตวัแปรใดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
 ตวัแปรอิสระท่ีมีความสัมพนัธ์กนัจะท าให้เง่ือนไขของการวิเคราะห์การถดถอยท่ีวา่ตวั
แปรอิสระทุกตวัตอ้งเป็นอิสระต่อกนั โดยตวัแปรท่ีน ามาใช้พยากรณ์ไม่ควรมีความสัมพนัธ์สูง
เกินไป (ตั้งแต่ .80 ข้ึนไป) เพราะหากวา่ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์กนัสูงเขา้ใกล ้1.0 หมายความ
วา่ ตวัแปรท่ีน ามาพยากรณ์ดงักล่าวนัน่เกือบจะเป็นตวัแปรเดียวกนั 
 ในขั้นต่อไปจะท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เพื่อคดัเลือกปัจจยัต่างๆ ในการสร้างสมการพยากรณ์ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression) ดว้ยวธีิขั้นตอน (Stepwise Regression)  
 การแสดงสัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 BL    แทน  ตวัแปรดา้นความภกัดีในตราสินคา้ 
 BA    แทน  ตวัแปรดา้นการรับรู้ตราสินคา้ 
 BASS0  แทน  ตวัแปรดา้นปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ ์

 IMC1   แทน  ตวัแปรดา้นการโฆษณา 
 IMC2   แทน  ตวัแปรดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 
 IMC3   แทน  ตวัแปรดา้นการส่งเสริมการขาย 
 IMC4   แทน  ตวัแปรดา้นการใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ 

 IMC5   แทน  ตวัแปรดา้นการตลาดทางตรง 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 
 

 BL BA BASS0 IMC1 IMC2 IMC3 IMC4 IMC5 
BL 1.000        
BA .428* 1.000       
BASS0 .471* .570* 1.000      
IMC1 .141* .317* .462* 1.000     
IMC2 .350* .232* .337* .137* 1.000    
IMC3 .225* .118* .092* .182* .401* 1.000   
IMC4 .179* .002 .016* .136* .331* .426* 1.000  
IMC5 .292* .040* .080* .026* .543* .318* .383* 1.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ปัจจยัจูงใจทุกดา้นมีความสัมพนัธ์กบัอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระตามขอ้ก าหนด ตวัแปร
อิสระจะต้องไม่มีความสัมพนัธ์กันสูงเกิน .80  (ไพฑูรย์ โพธิสว่าง, 2554) ซ่ึงจากตารางท่ี 4.13 
พบวา่ ไม่มีตวัแปรอิสระใดมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เกิน .80 ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงน าตวัแปรทั้งหมด
มาวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนต่อไป 

5.1 สมมติฐานที่ 1.1 ปัจจัยด้านการบริหารตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยที่ขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดชลบุรี ซ่ึง
สามารถเขียนและสรุปสมมติฐานทางสถิติได ้ดงัน้ี 

 H0: ปัจจัยด้านการบริหารตราสินค้าทุกตัว ไม่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 H1: ปัจจัยด้านการบริหารตราสินค้าทุกตัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชค้่าสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Multiple 
Regression Analysis) แบบ Stepwise และก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 ท่ีระดับความ
เช่ือมัน่ 95% ซ่ึงจะยอมรับ (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.14 การวเิคราะห์อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้ ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F P 
จากการถดถอย 34.188 3 11.396 48.698* 0.000 
จากแหล่งอ่ืนๆ 

รวม 
92.668 

126.856 
396 
399 

.234   
 

ค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพนัธ์พหูคูณ (multiple correlation, R) = .515 
ค่าสัมประสิทธ์ิแสดงการตดัสินใจ (coefficient of determination, R2) = .221 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
  

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้ ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
โดยรวมอยู่ในระดบัสูง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพนัธ์พหูคูณ R  = .515 ซ่ึงอิทธิพลของการ
บริหารตราสินคา้สามารถร่วมท านายการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ไดร้้อยละ 22.10 และพบว่ารายดา้นทุกตวั
ของการบริหารตราสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี อย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 
ดงันั้นผลการทดสอบสมมติฐาน จึงยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 

 เม่ือผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า การบริหารตราสินค้ามีอิทธิพลมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี ผูว้ิจยัจึงได้ท าการทดสอบอิทธิพลของการบริหารตราสินคา้เป็นรายดา้น ดงัตารางท่ี 
4.15 
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ตารางท่ี 4.15  การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยต่ออิทธิพลของการบริหารตราสินคา้ท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  

 

Model B Std.Error Beta (β) t P 
ค่าคงท่ี(Constant) 2.021 .204  9.906* .000 
ความภกัดีในตราสินคา้ .428 .063 .383 6.838* .000 
การรับรู้ตราสินคา้ .238 .051 .246 4.691* .000 
ปัจจยัเช่ือมโยงกบั
ผลิตภณัฑ์ 

.192 
 

.039 .114 2.357* .000 

R = .515 R2 = .221 S.E = .204 F = 48.698 Sig. = 0.000 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตารางท่ี 4.15 แสดงการสร้างสมการถดถอยเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของการบริหาร
ตราสินค้าทีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยรวมในรูปแบบคะแนนดิบ ดงัน้ี  
 การบริหารตราสินคา้ = 2.021 + .428 (ความภกัดีในตราสินคา้) + .238 (การรับรู้ตรา
สินคา้) + .192 (ปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ)์ 
 และเม่ือแปลงคะแนนดิบให้เป็นคะแนนมาตรฐานแล้ว ได้สมการท านายในรูป
คะแนนมาตรฐาน ดงัน้ี 
 การบริหารตราสินคา้ = .383 (ความภกัดีในตราสินคา้) + .246 (การรับรู้ตราสินคา้) + 
.114 (ปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ)์ 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจยัด้านการบริหารตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรีอยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มีจ านวน 3 ดา้นโดยเรียงล าดบัน ้ าหนกัความส าคญั
จากมากไปหาน้อยดงัน้ี ล าดบั 1 ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (β = .383) ล าดบั 2 ดา้นการรับรู้ตรา
สินคา้ (β = .246) และล าดบั 3 ดา้นปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ ์(β = .114) 



81 
 
 จากการพยากรณ์อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้ทีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
พบวา่ การบริหารตราสินคา้ทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ดา้นการ
รับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) และด้านปัจจัยเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ์ (Brand Association) 
สามารถอธิบายการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีได ้หมายความวา่ หากผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถบริหารจดัการเร่ืองการบริหารตราสินคา้ ทั้ง 3 ดา้น
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมาก หรือน ามาเป็นกลยุทธ์มากเพียงใด จะส่งผลต่ออิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดั
ชลบุรีสูงข้ึน โดยอิทธิพลของการบริหารตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี
มากท่ีสุดคือ ด้านความภักดีในตราสินค้า ด้านการรับรู้ตราสินค้า และด้านปัจจยัเช่ือมโยงกับ
ผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั 

5.2 สมมติฐานที่ 1.2 ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยทีข่ายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
จังหวดัชลบุรี ซ่ึงสามารถเขียนและสรุปสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการบางตัว ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี 

H1: ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการบางตวั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดั
ชลบุรี 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชค้่าสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Multiple 
Regression Analysis) แบบ Stepwise และก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 ท่ีระดับความ
เช่ือมัน่ 95% ซ่ึงจะยอมรับ (H1) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 

แหล่งความแปรปรวน SS Df MS F P 
จากการถดถอย 17.419 2 8.709 31.595* 0.000 
จากแหล่งอ่ืน ๆ 

รวม 
109.438 
126.856 

397 
399 

.276   
 

ค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพนัธ์พหูคูณ (multiple correlation, R) = .680 
ค่าสัมประสิทธ์ิแสดงการตดัสินใจ (coefficient of determination, R2) = .122 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี โดยรวมอยูใ่นระดบัสูง มีค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพนัธ์พหูคูณ R  = .680 ซ่ึงอิทธิพล
ของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ สามารถร่วมกนัท านายการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ได้ร้อยละ 
12.20 และพบวา่ มีรายดา้นบางตวัของการบริหารตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ดงันั้นผลการทดสอบสมมติฐาน จึงยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 

 เม่ือผลการทดสอบสมมติฐานสรุปว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีอิทธิพลมี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ผูว้ิจยัจึงไดท้  าการทดสอบอิทธิพลของการบริหารตราสินคา้เป็นราย
ดา้น ดงัตารางท่ี 4.17 
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ตารางท่ี 4.17  การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยต่ออิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี  

 

Model B Std.Error Beta (β) t P 
ค่าคงท่ี(Constant) 2.897 .172  16.802* .000 
การโฆษณา 
การขายโดยใช้
พนกังาน 
การส่งเสริมการขาย 
การใหข้่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์ 

.242 

.076 
 

.021 
-.052 

.050 

.042 
 

.044 

.064 

.271 

.099 
 

.027 
-.056 

4.881* 
1.826 

 
.477 
-.809 

.000 

.069 
 

.634 

.419 

การตลาดทางตรง .121 .046 .145 2.619* .000 
R = 680  R2 = .122 S.E = .172 F = 31.595 Sig. = 0.000 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตารางท่ี 4.17 แสดงการสร้างสมการถดถอยเพื่อพยากรณ์อิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี โดยรวมในรูปแบบคะแนนดิบ ดงัน้ี  
 การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ = 2.897 + .242 (การโฆษณา) + .121 (การตลาด
ทางตรง)  
 และเม่ือแปลงคะแนนดิบใหเ้ป็นคะแนนมาตรฐานแลว้ ไดส้มการท านายในรูปคะแนน
มาตรฐาน ดงัน้ี 
 การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ = .271 (การโฆษณา) + .145 (การตลาดทางตรง) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผู ้บริโภคในเขตจังหวดัชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีอยู่จ  านวน 2 ด้านโดย
เรียงล าดบัน ้ าหนักความส าคญัจากมากไปหาน้อยดงัน้ี ล าดบั 1 ดา้นการโฆษณา (β = .271) และ
ล าดบั 2 ดา้นการตลาดทางตรง (β = .145)   
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 จากการพยากรณ์อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีมีต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดั
ชลบุรี พบว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีเพียง 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา (Advertising) 
และด้านการตลาดทางตรง (Direct marketing) สามารถอธิบายการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตจังหวดัชลบุรีได ้
หมายความว่า หากผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ โดยเนน้ 2 ดา้นน้ีไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมาก หรือน ามาเป็นกลยุทธ์มากเพียงใด จะท าให้
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีสูงข้ึน โดยอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีส่งผล
ต่อความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีมากท่ีสุดคือ ดา้นการโฆษณาและดา้นการตลาดทางตรง 
ตามล าดบั 
 

   
ตารางท่ี 4.18  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.1 

 

สมมตฐิานที ่1.1 
ผลการทดสอบ 
สมมตฐิาน 

สถิตทิีใ่ช้ 

ปัจจยัดา้นการบริหารตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นความภกัดีใน
ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ และดา้นปัจจยัเช่ือมโยง
กบัผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 
 

ยอมรับ 

 
 

MultipleRegression 
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ตารางท่ี 4.19  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.2 
 

สมมตฐิานที ่1.2 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถิตทิีใ่ช้ 

ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการบางตวั ไดแ้ก่ 
การโฆษณา และ การตลาดทางตรง มีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่น
เครือข่ายสงัคมออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 

 
 

ยอมรับ 

 
 

MultipleRegression 

   

 



บทที ่ 5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
  
 
 ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ศึกษา “อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในจงัหวดัชลบุรี” โดยผลการวจิยัน้ีท าใหท้ราบวา่ มีปัจจยัหรือองคป์ระกอบใดบา้งท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อจะ
ได้น าปัจจัยเหล่านั้ นมาสนับสนุนและพัฒนาการด าเนินงานของผู ้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้สามารถเป็นแนวทางในการตดัสินใจลงทุน
หรือใชว้างแผนทางการตลาด และสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดเคร่ืองส าอางไทยในส่ือออนไลน์ต่อไป 
ซ่ึงสามารถสรุปขั้นตอนได ้3 ล าดบั คือ 

 1.  สรุปการวจิยั 
 2.  อภิปรายผล 
 3.  ขอ้เสนอแนะ 
 

1.  สรุปการวจิัย 
 
 1.1  วตัถุประสงค์การวจัิย 
     1.1.1 เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจซ้ือของของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในจงัหวดัชลบุรี 
     1.1.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบริหารตราสินค้าท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในจงัหวดั
ชลบุรี 
     1.1.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ใน
จงัหวดัชลบุรี   
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1.2  สมมติฐานการวจัิย 
  1.2.1 ปัจจยัดา้นการบริหารตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในจงัหวดัชลบุรี 
  1.2.2 ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก

ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ใน
จงัหวดัชลบุรี 

1.3  วธีิด าเนินการวจัิย 

1.3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภค
กลุ่ม GEN Y ท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในเขตชลบุรี 
เน่ืองจากประชากรมีจ านวนขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้น ขนาดตวัอย่าง
สามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนของ W.G. Cochran (1997) ไดก้ลุ่ม
ตวัอย่างจ านวนทั้งส้ิน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling Method) และแบบอาศยัตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยให้กลุ่มตวัอยา่ง
ตอบแบบสอบถามดว้ยตวัเอง 

1.3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ในการวจิยัคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire)      
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งค าถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

  ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลพื้นฐานลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
  ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการบริหารตรา

สินคา้และดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีมีต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ี
ขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่ม GEN Y ในเขตชลบุรี 

  ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคกลุ่ม GEN Y ในเขต
ชลบุรี 

1.3.3  การวิเคราะห์ข้อมูล ผูว้ิจยัไดน้ าผลการตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์ขอ้มูล 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสังคมศาสตร์  น ามาแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency)         
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใช้การ
วเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple regression) ดว้ยวธีิขั้นตอน (Stepwise Regression) 
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1.4  ผลการวจัิย 

 1.4.1  ระดับการบริหารตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางไทยที่ขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดชลบุรี พบวา่ ระดบั
การบริหารตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ทั้ง 3 ดา้นมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่  

  1)  ด้านความภักดีในตราสินค้า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( x = 4.02) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ มีความผกูพนักบัตราสินคา้ท่ีท่านใช ้มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( x = 4.18) และ
ยงัคงซ้ือผลิตภณัฑแ์มว้า่จะมีบุคคลอ่ืนแนะน ายีห่อ้อ่ืน มีค่าเฉล่ียต ่าสุด ( x = 3.93) 

  2)  ด้านการรับรู้ตราสินค้า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( x = 3.77) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า รู้จกัตราสินคา้ท่ีท่านใช้อยู่ มากกว่าตราสินคา้ของบริษทัอ่ืน มีค่าเฉล่ีย
สูงสุด ( x = 4.02) และเคร่ืองส าอางท่ีใช้อยู่มีคุณภาพดีท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองส าอาง 
ยีห่อ้อ่ืน มีค่าเฉล่ียต ่าสุด ( x = 3.57) 

  3)  ด้าน ปั จจัย เช่ือมโยงกับ ผลิตภัณ ฑ์  ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก          
( x = 3.75) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ มีความรู้สึกมัน่ใจและเช่ือมัน่ในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี
ใช ้มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( x = 3.94) และรู้ขอ้มูลอยา่งละเอียดทั้งหมดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ี
ใชใ้นปัจจุบนั มีค่าเฉล่ียต ่าสุด ( x  = 3.57) 

 1.4.2  ระดับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยที่ขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดชลบุรี 
พบว่า ระดับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ทั้ง 5 ดา้น มี
อิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ 

  1)  ด้านการโฆษณา ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( x = 4.03) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ โฆษณาโดยผา่นส่ือต่างๆ ไดแ้ก่ ส่ิงพิมพ ์วิทย ุโทรทศัน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณา
ในโรงภาพยนตร์ เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( x = 4.30) และโฆษณาโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา 
เน็ตไอดอล นางแบบ นกัร้อง เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียต ่าสุด ( x = 3.87) 

  2)  ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( x = 3.67)              
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า มีพนกังาน (แอดมิน) คอยตอบค าถามลูกคา้อย่างรวดเร็ว มีค่าเฉล่ีย
สูงสุด (x = 3.72) และการขายโดยใช้พนักงาน (แอดมิน) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย 
มีค่าเฉล่ียต ่าสุด ( x = 3.63) 
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  3)  ด้านการส่งเสริมการขาย ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( x = 3.74) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย มีค่าเฉล่ีย
สูงสุด ( x = 3.99) และมีการส่งเสริมการขายโดยการให้ส่ิงจูงใจพิเศษเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ 
(extra incentive to buy) เช่น คูปอง ของแถม การชิงโชค การแลกซ้ือ เป็นต้น มีค่าเฉล่ียต ่ าสุด  
( x = 3.52) 

  4)  ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก                         
( x = 3.78) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ข่าวแจกประชาสัมพนัธ์บริษทัและเพจของธุรกิจผา่นส่ือ
ต่างๆ เช่น ส่ือโซเชียล ส่ือส่ิงพิมพ์ มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( x = 3.88) และการจดักิจกรรมการกุศล เช่น 
รายไดส่้วนหน่ึงจะน าไปบริจาค เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียต ่าสุด ( x  = 3.57) 

  5)  ด้านการตลาดทางตรง ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x = 3.65) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ การติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้โดยเขียนขอ้ความผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์                
มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( x  = 3.91) และการติดต่อส่ือสารถึงลูกค้าทางอีเมล์ (E-mail) มีค่าเฉล่ียต ่าสุด            
( x  = 3.37) 

 1.4.3  ระดับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยที่ขายผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดชลบุรี พบว่า ระดับการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีอยู่ในระดบั
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า คุณภาพและมาตรฐานรับรองของ
สินคา้ มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( x  = 4.53) และราคาสินคา้ถูกกว่าเม่ือเทียบกบัยี่ห้อท่ีมีคุณสมบติัคลา้ยกนั    
มีค่าเฉล่ียต ่าสุด ( x  = 4.01) 

1.5  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 1.5.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้านการบริหารตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี พบว่า ปัจจยัดา้นการบริหารตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีโดยรวมอยูใ่น
ระดับสูง ท่ีระดับ (F = 48.698) ผลการทดสอบสมมติฐาน จึงยอมรับสมมติฐาน คือยอมรับ H1  

หมายความวา่ การบริหารตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ี
ขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ทั้ง 3 ดา้น นอกจากน้ีผลการวิจยั
พบวา่ การบริหารตราสินคา้ยงัมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทย 
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ท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงสามารถพยากรณ์อิทธิพล
ด้านการบริหารตราสินค้า ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดด้งัน้ี 

จากการพยากรณ์อิทธิพลดา้นการบริหารตราสินคา้ทีมีต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี 
พบวา่ การบริหารตราสินคา้ทั้ง 3 ดา้น ในรูปสมการ 

การบริหารตราสินค้า = 2.021 + .428 (ความภักดีในตราสินค้า) + .238  
(การรับรู้ตราสินคา้) + .192 (ปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ)์ 

สามารถอธิบายการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีได้ หมายความว่า หากผูป้ระกอบการ
ธุรกิจผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถบริหารจดัการการ
บริหารตราสินคา้ ทั้ง 3 ด้านได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก หรือน ามาเป็นกลยุทธ์มากเพียงใด ก็จะ
ส่งผลต่ออิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีสูงข้ึน โดยอิทธิพลของการบริหารตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
เขตจังหวดัชลบุรีมากท่ีสุดคือ ด้านความภักดีในตราสินค้า (t = 6.838) ด้านการรับรู้ตราสินค้า  
(t = 4.691) และดา้นปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ ์(t = 2.357) ตามล าดบั 

1.5.2  ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี พบวา่ ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรีโดยรวมอยู่ในระดบัสูง ท่ีระดบั (F = 31.595) ผลการทดสอบสมมติฐาน จึงยอมรับ
สมมติฐาน คือ ยอมรับ H1 หมายความว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
จังหวดัชลบุรี นอกจากน้ีผลการวิจัยพบว่า 2 ด้านของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงสามารถพยากรณ์อิทธิพลดา้นการส่ือสารการตลาด
เชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ไดด้งัน้ี 
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จากการพยากรณ์อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการทีมีต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
จงัหวดัชลบุรี พบว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรี   
มีเพียง 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา (Advertising) และดา้นการตลาดทางตรง (Direct marketing) 
ในรูปสมการ 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ = 2.897 + .242 (การโฆษณา) + .121 
(การตลาดทางตรง)  

สามารถอธิบายการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีได้ หมายความว่า หากผูป้ระกอบการ
ธุรกิจผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถบริหารจดัการการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ทั้ง 2 ดา้นได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก หรือน ามาเป็นกลยุทธ์มาก
เพียงใด ย่อมจะส่งผลต่ออิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีสูงข้ึน โดยอิทธิพลของการส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีมากท่ีสุดคือ ดา้นการโฆษณา (t = 4.881) 
และดา้นการตลาดทางตรง (t = 2.619) ตามล าดบั 

 

2.  อภิปรายผล 
 
 ผลการวิจยัอิทธิพลของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
จงัหวดัชลบุรี พบวา่ มีประเด็นท่ีน่าสนใจ ดงัน้ี 
 2.1  อภิปรายผลระดับการตัดสินใจซ้ือของของผู้บริโภคที่ เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางไทยที่ขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในจังหวัดชลบุรี ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภค
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยมีระดบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัชลบุรีอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 
โดยเนน้ท่ีคุณภาพและมาตรฐานรับรองของสินคา้ เน่ืองจากผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง เป็นผลิตภณัฑ์ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความสวยความงามและตอ้งใชส้ัมผสักบัผิวกาย ดงันั้นผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจึงจ าเป็น
อยา่งยิ่ง ท่ีจะตอ้งมีมาตรฐานรับรองจากหน่วยงานภายในและภายนอกเพื่อยนืยนัคุณภาพและความ
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ปลอดภัยในการใช้ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรนิภา หาญมะโน (2558) ได้ศึกษาเร่ือง 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของกลุ่ม Generation B Generation X และ Generation Y ท่ีร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation B 
Generation X และ Generation Y มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ท่ีร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญั ในประเด็นต่อไปน้ี ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ ต าแหน่งของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ กลุ่มอา้งอิง 
บุคคลในครอบครัวท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่เขา้ใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด วนัท่ี
ซ้ือสินคา้ ช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ วิธีการช าระเงินในการซ้ือสินคา้ รูปแบบการส่งเสริมการขาย
ประเภทการเปรียบเทียบราคาจ าหน่ายของผูจ้ดัจ  าหน่าย และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการซ้ือ 
และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของอาภาภรณ์ วธันกุล (2555) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นทางเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศ
ไทย ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อระดบัความส าคญัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑข์องปัจจยัดา้นองคป์ระกอบเวบ็ไซต ์7C ในดา้นรูปลกัษณ์ ดา้นส่วนประกอบท่ีเป็นเน้ือหา 
และดา้นการติดต่อคา้ขาย อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ส่วนดา้นความเป็นชุมชน ดา้นการท าให้ตรงความ
ตอ้งการเฉพาะลูกคา้ ดา้นการติดต่อส่ือสาร และดา้นการเช่ือมโยง อยู่ในระดบัมาก และผูบ้ริโภคมี
ความคิดเห็นต่อระดับความส าคญัของปัจจยัความน่าเช่ือถือ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึง
สามารถอธิบายถึงพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y ในจังหวดัชลบุรีได้ว่า หาก
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยมีคุณภาพหรือมาตรฐานรับรอง และมีองค์ประกอบอ่ืน ๆ ท่ีช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัผลิตภณัฑ์ก็ส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ี
ขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคมากข้ึนเช่นกนั 
 2.2  อภิปรายผลอิทธิพลของการบริหารตราสินค้าที่มี ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยที่ขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในจังหวัดชลบุรี ผลการวิจยัพบว่า      
มีตวัแปรจ านวน 3 ตวั ท่ีมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติน้อยกวา่ .05 สามารถน ามาใชใ้นการพยากรณ์
ภาพรวมของการสร้างอิทธิพลของการบริหารตราสินค้าต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ดา้นการรับรู้
ตราสินคา้และดา้นปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ทั้งน้ี การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้หน่ึง
ไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึงหรือตรงใจผูบ้ริโภค ท าให้ลูกคา้ติดแบรนดแ์ละเลือกซ้ือของ
จากแบรนด์นั้นซ ้ าต่อเน่ืองไปเร่ือยๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ญาณิน ขมะณะรงค์ (2546) ได้
ศึกษาการบริหารตราสินคา้ในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง Brand Management in Cosmetic Industry 
ผลการวิจยัพบวา่ การบริหารตราสินคา้มีอิทธิพลการเลือกซ้ือสินคา้ในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางใน
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ทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง เน่ืองจากการท่ีผูบ้ริโภครักและศรัทธาในสินคา้ยีห่้อหน่ึงจนยาก
ท่ีจะเปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ยี่ห้ออ่ืน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกคุน้เคยกบัตรายี่ห้อนั้นและซ้ือสินคา้นั้น
ดว้ยความเคยชิน และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สรกิจ ธนสารโสภณ (2556) ไดศึ้กษาการบริหาร
ตราสินคา้บนแฟนเพจของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ค”: กรณีศึกษา ร้านเจเอ็มควิซีน 
ผลการวิจยัพบว่า การบริหารตราสินค้าด้านการสร้างความภกัดีในตราสินค้าบนแฟนเพจของ
เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ค”: กรณีศึกษา ร้านเจเอ็มควิซีนมีความสัมพนัธ์และส่งผล
ต่ออิทธิพลการเลือกซ้ือสินคา้ในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในทิศทางเดียวกนั อาจเป็นเพราะวา่การ
ใชปั้จจยัดา้นความภกัดีในตราสินคา้จะสามารถสร้างความเช่ือมัน่และความไวว้างใจให้แก่ผูบ้ริโภค
ได ้จึงส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีความภกัดีในตราสินคา้ยงั
อาจจะหมายถึง พฤติกรรมในการซ้ือ (Purchase Behavior) ซ่ึงเป็นความหมายท่ีถูกน ามาใชม้ากท่ีสุด
เพราะสามารถวดัประสิทธิภาพไดง่้าย คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิมบ่อยคร้ังจน
เกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า และในมุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ท าให้ผู ้บริโภคมี
ทศันคติท่ีดีและผกูพนัต่อตวัสินคา้ ซ่ึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้นั้นเกิดจาก 3 ส่วน ท่ีส าคญัคือ ความ
เช่ือมั่น (Confidence) การเข้าไปอยู่กลางใจผู ้บริโภค (Centrality) และความง่ายในการเข้าถึง 
(Accessibility) ตราสินคา้ใดท่ีมีองค์ประกอบครบทั้งสามส่วนย่อมท าให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ
สินคา้นั้น แต่การเกิดข้ึนของความภกัดีในตราสินคา้จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีผูผ้ลิตตอ้งสร้างการรับรู้ตรา
สินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจ าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยไดโ้ดยไม่มีการ
แนะ (Unaided awareness) อนัเป็นการระลึกถึง (Recall) ต่อตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภค โดย
ไม่มีการกระตุน้ใหเ้กิดการระลึกได ้นั้นแสดงใหเ้ห็นวา่ ตราสินคา้ไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภค ซ่ึง
มีแนวโน้มว่าผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้เป็นอนัดบัแรก ๆ นอกจากน้ี ปัจจยัด้านเช่ือมโยงกบั
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เน่ืองจากผูป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง มีเป้าหมายในการสร้าง
ส่ิงใดส่ิงหน่ึงของผลิตภณัฑ์ เช่น คุณลกัษณะ คุณสมบติัหรือคุณประโยชน์แลว้เช่ือมโยงส่ิงนั้นให้
ผูบ้ริโภครับรู้วา่เป็นผลิตภณัฑ์ประเภทใด หากผูผ้ลิตสามารถสร้างความประทบัใจในคุณภาพของ
ตราสินคา้ (Appreciation of Quality) ในขั้นของการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินคา้
หรือบริการ  แลว้เกิดความประทบัใจในสินคา้ ก็จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจและสร้างความเช่ือมัน่ใน
ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

 
 2.3  อภิปรายผลอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีต่อการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยที่ขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในจังหวดัชลบุรี ผลการวิจยั 
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พบว่า มีตวัแปรจ านวน 2 ตวั ท่ีมีค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติน้อยกว่า .05 สามารถน ามาใช้ในการ
พยากรณ์ภาพรวมของการสร้างอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณาและดา้น
การตลาดทางตรง ทั้ งน้ี การโฆษณา ถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เน่ืองจากใช้เป็นช่องทางในการเสนอ
ข่าวสารการขายผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง และใช้ส าหรับแจง้ขอ้มูลข่าวสารข่าวสารให้กบัผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายไดท้ราบเก่ียวกบัขอ้มูลของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทย ทั้งรูปร่าง ลกัษณะ คุณสมบติั 
ราคา เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั เสรี วงษม์ณฑา (2540) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
โดยใช้การโฆษณาคือการใช้ส่ือประเภทต่างๆ ท่ีสามารถส่งน าข่าวสารไปสู่ผูรั้บสารไดอ้ยา่งทัว่ถึง
ภายในระยะเวลาอนัรวดเร็วผ่านส่ือมวลชน ได้แก่ โทรทศัน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสารและส่ือ
เฉพาะกิจ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณากลางแจง้ โปรชวัร์ แผน่พบั โปสเตอร์ และการใชเ้ทคนิควิธีการต่างๆ 
เขา้มาช่วย เพื่อให้เกิดการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค และอีกปัจจยัท่ีมีความส าคญัและมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ ดา้น
การตลาดทางตรง เน่ืองจากสามารถสร้างประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการประกอบธุรกิจ 
โดยเฉพาะผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ การตลาด
ทางตรง ช่วยให้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจน และสามารถส่งข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือ
บริการไปยงักลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อมรรัตน์ ทันมา (2557) ได้ศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้
ส าเร็จรูปของสุภาพสตรีผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์: กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
พบวา่ เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด มีอิทธิพลการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปของสุภาพสตรี
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสอดคลอ้งกบังานวจิยัของภทัรา 
เวชสวรรค์ (2556) ได้ท าการศึกษารูปแบบการด ารงชีวิต การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการส าหรับผลิตภณัฑ์ใหม่ซุปไก่สกดัชนิดเม็ด ท่ีมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ “แบรนด์” 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการซ่ึง
ประกอบดว้ย ดา้นโฆษณา ดา้นประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง 
มีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคในตราสินคา้ “แบรนด”์ อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 นัน่
หมายความว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เป็นโอกาสท่ีส าคญัในการประเมินผลหรือ
ทิศทางการตลาด เพื่อให้ทราบจ านวนผูส้นใจผลิตภณัฑ์ได้อย่างชัดเจน โดยจะเป็นประโยชน์ต่อ
กลุ่มผูป้ระกอบธุรกิจท่ีจะสามารถเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้ตรงกลุ่ม ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีการ
วเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Kotler and Keller (2009) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
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behavior) เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นบุคคลกลุ่มหรือ
องค์การ เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช้ การเลือกบริการ ส่ิง
ต่างๆ เหล่าน้ีลว้นเป็นเคร่ืองมือให้ผูป้ระกอบการไดน้ าไปวางแผนการด าเนินงานขององคก์รธุรกิจ 
เพื่อสร้างยอดขายและสามารถสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 

3.  ข้อเสนอแนะ 
 
 3.1  ข้อเสนอแนะจากผลการวจัิยคร้ังนี ้

  จากผลการวจิยัเร่ือง อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในจงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

    3.1.1  ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยควรใหค้วามส าคญักบัการบริหาร
ตราสินคา้ด้านการสร้างความภกัดีในตราสินคา้ และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการ
โฆษณา เน่ืองจากผลจากวิจยัพบวา่ ทั้งสองปัจจยัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคสูงสุด โดยการน ามาสร้างเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างยอดขายใหก้บัผลิตภณัฑ ์

   3.1.2  ผูป้ระกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยควรให้ความส าคัญกับตัว
ผลิตภณัฑ์อย่างมาก โดยให้ความส าคญัทั้งในด้านประโยชน์หลกั ดา้นรูปลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
ด้านการผลิตท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค ตามล าดบั เช่น การใส่ใจเร่ืองคุณภาพของ 
การผลิต การท่ีเคร่ืองส าอางไทยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคทั้งเร่ืองคุณภาพ ราคา 
แพคเกจ ภาพลกัษณ์ท่ีดี ของผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ เน่ืองจากปัจจยัเหล่าน้ีสามารถสร้างความพึงพอใจ
ใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี  

3.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
   3.2.1  ควรมีการศึกษาเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดและการบริหารตราสินคา้ท่ีมี

ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในเขต
พื้นท่ีภาคตะวนัออก เช่น ระยอง จนัทบุรี ตราด สระแกว้ ฉะเชิงเทรา เป็นตน้ และน าขอ้มูลแต่ละ
จงัหวดัมาเปรียบเทียบ เพื่อหาเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดและการบริหารตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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   3.2.2  ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่องทางต่างๆ อยา่งชดัเจน เช่น การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยใน 
ไลน์ เฟสบุค๊ อินสตาแกรม เป็นตน้ 

   3.2.3  ควรมีการศึกษาถึงผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยท่ีขายผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในดา้นต่างๆ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทย เพื่อให้
ทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริงในการพิจารณาเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทย 
เพื่อท่ีจะน ามาใชป้รับปรุงผลิตภณัฑแ์ละหากลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม  
  

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiTgt_juMrYAhXCO48KHWO-DH4QFggyMAI&url=https%3A%2F%2Fwww.facebook.com%2Fpublic%2F%25E0%25B8%25A2%25E0%25B8%25B4%25E0%25B8%2599%25E0%25B8%2594%25E0%25B8%25B5%25E0%25B8%2595%25E0%25B9%2589%25E0%25B8%25AD%25E0%25B8%2599%25E0%25B8%25A3%25E0%25B8%25B1%25E0%25B8%259A-%25E0%25B9%2580%25E0%25B8%2582%25E0%25B9%2589%25E0%25B8%25B2%25E0%25B8%25AA%25E0%25B8%25B9%25E0%25B9%2588%25E0%25B8%25A3%25E0%25B8%25B0%25E0%25B8%259A%25E0%25B8%259A%25E0%25B9%2580%25E0%25B8%259F%25E0%25B8%25AA%25E0%25B8%259A%25E0%25B8%25B8%25E0%25B9%258A%25E0%25B8%2584&usg=AOvVaw3bSPpPnPLi_maIgiLVRjoI
https://www.google.co.th/search?q=%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwiCvIGAucrYAhUJvo8KHXzNDWoQvwUIIygA
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ภาคผนวก ก 
ผลการตรวจสอบค่าดชันีความสอดคลอ้ง IOC  
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แบบตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
 

การหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของวตัถุประสงค ์(Index of Item Objective Congruence: IOC) 
 

เร่ือง อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทย 

ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในจงัหวดัชลบุรี  
 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย () ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน 
 
ส่วนที่ 1 อิทธิพลของการบริหารตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการต่อการตัดสินใจเลือก

ซ้ือผลติภัณฑ์ 

การบริหารตราสินค้า 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ สรุป 

IOC 
1. การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness)   

1.1 ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูไ่ด ้
เป็นอยา่งดี 

1.00 เหมาะสม 

1.2ท่านมีความคุน้เคยเป็นอยา่งดีกบัตราสินคา้ 
ท่ีท่านใช ้

1.00 เหมาะสม 

1.3ท่านรู้จกัตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู ่มากกวา่ 
ตราสินคา้ของบริษทัอ่ืน 

1.00 เหมาะสม 

1.4 ท่านมียี่หอ้เคร่ืองส าอางอยู่ในใจเสมอ 1.00 เหมาะสม 

1.5 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใชอ้ยูมี่คุณภาพดีท่ีสุด  
เม่ือเปรียบเทียบกบัเคร่ืองส าอางยี่หอ้อ่ืน 

1.00 เหมาะสม 
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การบริหารตราสินค้า 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

สรุป 
IOC 

2. ปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลติภัณฑ์ (Brand Association)   
2.1 ท่านรู้ขอ้มลูอยา่งละเอียดทั้งหมดเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั 
1.00 เหมาะสม 

2.2 ตราสินคา้ท่ีท่านใชส้ามารถตอบสนอง 
ความตอ้งการของท่านไดท้ั้งหมด 

1.00 เหมาะสม 

     2.3 ท่านมีความรู้สึกมัน่ใจและเช่ือมัน่ 
ในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีท่านใช ้

1.00 เหมาะสม 

2.4 ตราสินคา้ท่ีท่านใชมี้ความแตกต่าง 
จากตราสินคา้อ่ืน 

.67 เหมาะสม 

3. ความภักดใีนตราสินค้า  (Brand Loyalty)   
3.1 ท่านมีความผกูพนักบัตราสินคา้ท่ีท่านใช ้ 1.00 เหมาะสม 
3.2 ท่านจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ท่านใชต่้อไป 

ถึงแมจ้ะมีผลิตภณัฑท่ี์เหมือนกนัแต่ราคาถกูกวา่ 
1.00 เหมาะสม 

3.3 ท่านมีความรู้สึกภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของ
ผลิตภณัฑต์ราสินคา้ท่ีท่านใช ้

1.00 เหมาะสม 

3.4 ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้

1.00 เหมาะสม 

3.5 ท่านจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑแ์มว้า่จะมีบุคคลอ่ืน
แนะน ายี่หอ้อ่ืน 

1.00 เหมาะสม 
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การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ สรุป 

IOC 

1. การโฆษณา(Advertising)   
1.1 โฆษณาวา่สินคา้มีราคาถกูกวา่ร้านอ่ืนๆ .67 เหมาะสม 

1.2 โฆษณาโดยผา่นส่ือต่างๆไดแ้ก่  ส่ิงพิมพ ์ 
วิทย ุ  โทรทศัน ์ ป้ายโฆษณา  การโฆษณาใน 
โรงภาพยนตร์ ฯลฯ 

1.00 เหมาะสม 

1.3 โฆษณาโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา, 
เน็ตไอดอล, นางแบบ, นกัร้อง ฯลฯ 

1.00 เหมาะสม 

1.4 โฆษณาโดยใชรี้วิวจากลกูคา้ 1.00 เหมาะสม 

1.5 การโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางไทย 

1.00 เหมาะสม 

2. การขายโดยใช้พนักงาน(Personal selling)   
2.1 มีพนกังาน(แอดมิน)คอยแนะน าและ 

ใหค้ าปรึกษา 
1.00 เหมาะสม 

2.2 มีพนกังาน(แอดมิน)คอยตอบค าถามลูกคา้
อยา่งรวดเร็ว 

1.00 เหมาะสม 

2.3การขายโดยใชพ้นกังาน (แอดมิน)  
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย 

 

1.00 เหมาะสม 
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การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ สรุป 

IOC 

3. การส่งเสริมการขาย(Sale promotion)   
3.1 มีการส่งเสริมการขายโดยการใหส่ิ้งจูงใจ

พิเศษเพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ (extra incentive to 
buy)  เช่น คูปอง ของแถม การชิงโชค การแลกซ้ือ 
เป็นตน้ 

.67 เหมาะสม 

3.2 การลดราคา เช่น  ช่วงเทศกาล ช่วงโปรโมชัน่ 
ลดราคาจากเดิม 20-50% เป็นตน้ 

1.00 เหมาะสม 

3.3 การจดักิจกรรมใหลู้กคา้ไดร่้วมสนุก เช่น 
ลกูคา้ท่านใดท่ีกด Like and Share มีสิทธ์ิลุน้รับ 
ของรางวลั 

1.00 เหมาะสม 

3.4 การสาธิตสินคา้ใหล้กูคา้ดูและการทดลองใช้
ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

1.00 เหมาะสม 

3.5 การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางไทย 

.67 เหมาะสม 

4. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation) 
4.1 ข่าวแจกประชาสมัพนัธ์บริษทัและเพจของ

ธุรกิจผา่นส่ือต่างๆ เช่น ส่ือโซเชียล, ส่ือส่ิงพิมพ ์ 
เป็นตน้ 

1.00 เหมาะสม 

4.2 การใหส้มัภาษณ์ทางรายการโทรทศัน์,  
วิทย ุ และนิตยสาร เป็นตน้ 

1.00 เหมาะสม 

4.3 การจดัเหตุการณ์พิเศษ เช่น การเปิดตวัสินคา้
ใหม่, การฉลองครบรอบ 10 ปี ท าใหรั้บรู้ข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑม์ากข้ึน 

1.00 เหมาะสม 

4.4 การจดักิจกรรมการกศุล เช่น รายไดส่้วนหน่ึง
จะน าไปบริจาค เป็นตน้ 

1.00 เหมาะสม 

4.5 การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย 

1.00 เหมาะสม 
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การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 

สรุป 
IOC 

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing)   
5.1 การติดต่อส่ือสารถึงลกูคา้โดยเขียนขอ้ความ

ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์เช่น ขอ้ความผา่น 
เฟซบุ๊ก และขอ้ความทางไลน ์(Line) เป็นตน้ 

  1.00 เหมาะสม 

5.2 การติดต่อส่ือสารถึงลกูคา้ทางโทรศพัท ์เช่น 
ขอ้ความสั้นๆ ทางโทรศพัท ์(SMS) เป็นตน้ 

1.00 เหมาะสม 

5.3 การติดต่อส่ือสารถึงลกูคา้ทางไปรษณีย ์เช่น 
การจดัส่งโปรชวัร์, แคตตาลอ็ก เป็นตน้  

1.00 เหมาะสม 

5.4 การติดต่อส่ือสารถึงลกูคา้ทางอีเมล ์(E-mail) 1.00 เหมาะสม 

5.5 การตลาดทางตรงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางไทย 

1.00 เหมาะสม 
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การตัดสินใจเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยทีข่ายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 
 

การตัดสินใจเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ 
ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ สรุป 

IOC 
1. คุณภาพและมาตรฐานรับรองของสินคา้ 1.00 เหมาะสม 
2. ราคาสินคา้ถกูกวา่เม่ือเทียบกบัยี่หอ้ 

ท่ีมีคุณสมบติัคลา้ยกนั 
1.00 เหมาะสม 

3. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณท่ีไดรั้บ 1.00 เหมาะสม 

4. ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ 1.00 เหมาะสม 

5. บรรจุภณัฑห์รือรูปลกัษณ์ของสินคา้ 1.00 เหมาะสม 

6. ความสะดวกในการเลือกซ้ือ 1.00 เหมาะสม 
7.ความปลอดภยัของสินคา้ 1.00 เหมาะสม 

8. ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้ 1.00 เหมาะสม 

9. ประหยดัเวลาในการเดินทาง 1.00 เหมาะสม 

10. มีการบอกขอ้มลูของสินคา้อยา่งละเอียด 1.00 เหมาะสม 

 
 



113 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง อิทธิพลของการบริหารตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
ทีม่ีต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทย 

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในจังหวดัชลบุรี 
 

ค าช้ีแจง 
1. อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ท่ีมีต่อการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไทยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในจงัหวดัชลบุรี กรณีศึกษา
กลุ่มผูบ้ริโภค Gen Y กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ้ตามความเป็นจริงเพ่ือความถกูตอ้งของผลการศึกษา 

2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ขอ้มลูพ้ืนฐานทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้และการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการต่อการตดัสินใจ     

              เลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์
     ตอนท่ี 3 การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทยท่ีขายผา่นส่ือออนไลนข์องผูบ้ริโภค 

   
ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ( ) ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัขอ้มลูของท่าน 
 
1. เพศ 
 ชาย หญิง 
 
2. ระดบัการศึกษา 
 นอ้ยกวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี  
 ปริญญาโท  ปริญญาเอก 
  
3. อาชีพ 
 นกัเรียน/ นกัศึกษา ประกอบธุรกิจส่วนตวั  
 พนกังานบริษทั รับราชการ  
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................... 
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4. สถานภาพ 
 โสด สมรส อยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 นอ้ยกวา่ 10,000 บาท/เดือน  10,001-20,000 บาท/เดือน 
  20,001-30,000 บาท/เดือน มากกวา่ 30,001 บาท/เดือน 
 
ตอนที่ 2  อิทธิพลของการบริหารตราสินค้าและการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการต่อการตัดสินใจ 

เลอืกซ้ือผลติภัณฑ์ 
  

 
 

การบริหารตราสินคา้ 

อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้ 
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

1. ความภักดใีนตราสินค้า  (Brand Loyalty)  
1.1 ท่านมีความผกูพนักบัตราสินคา้ท่ีท่านใช ้      
1.2 ท่านจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ท่านใชต้่อไป  

ถึงแมจ้ะมีผลิตภณัฑท่ี์เหมือนกนัแต่ราคาถูกกวา่ 
     

1.3 ท่านมีความรู้สึกภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑ ์
ตราสินคา้ท่ีท่านใช ้

     

1.4 ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
ท่ีท่านใช ้

     

1.5 ท่านจะยงัคงซ้ือผลิตภณัฑแ์มว้า่จะมีบุคคลอ่ืน 
แนะน ายีห่อ้อ่ืน 

     

2. การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness)  
2.1 ท่านสามารถจดจ าตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยูไ่ด ้

เป็นอยา่งดี 
     

2.2 ท่านมีความคุน้เคยเป็นอยา่งดีกบัตราสินคา้ท่ีท่านใช ้      
2.3 ท่านรู้จกัตราสินคา้ท่ีท่านใชอ้ยู ่มากกวา่ตราสินคา้

ของบริษทัอ่ืน 
     

2.4 ท่านมียีห่อ้เคร่ืองส าอางอยูใ่นใจเสมอ      
2.5 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใชอ้ยูมี่คุณภาพดีท่ีสุด  

เม่ือเปรียบเทียบกบัเคร่ืองส าอางยีห่อ้อ่ืน 
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การบริหารตราสินคา้ 

อิทธิพลของการบริหารตราสินคา้ 
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

3. ปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลติภัณฑ์ (Brand Association)   
3.1 ท่านรู้ขอ้มูลอยา่งละเอียดทั้งหมดเก่ียวกบั

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีท่านใชใ้นปัจจุบนั 
     

3.2 ตราสินคา้ท่ีท่านใชส้ามารถตอบสนอง 
ความตอ้งการของท่านไดท้ั้งหมด 

     

3.3 ท่านมีความรู้สึกมัน่ใจและเช่ือมัน่ในภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีท่านใช ้

     

3.4 ตราสินคา้ท่ีท่านใชมี้ความแตกต่างจาก 
ตราสินคา้อ่ืน 

     

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

1. การโฆษณา (Advertising)  
1.1 โฆษณาวา่สินคา้มีราคาถูกกวา่ร้านอ่ืน ๆ      
1.2 โฆษณาโดยผา่นส่ือต่างๆไดแ้ก่ ส่ิงพิมพ ์

 วทิย ุโทรทศัน ์ ป้ายโฆษณา การโฆษณา 
ในโรงภาพยนตร์ เป็นตน้ 

     

1.3 โฆษณาโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา  
เน็ตไอดอล นางแบบ นกัร้อง เป็นตน้ 

     

1.4 โฆษณาโดยใชรี้ววิจากลูกคา้      
1.5 การโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย      

2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling)  
2.1 มีพนกังาน(แอดมิน)คอยแนะน าและใหค้  าปรึกษา      
2.2 มีพนกังาน(แอดมิน)คอยตอบค าถามลูกคา้ 

อยา่งรวดเร็ว 
     

2.3 การขายโดยใชพ้นกังาน (แอดมิน) มีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย 
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การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale promotion)  
3.1 มีการส่งเสริมการขายโดยการใหส่ิ้งจูงใจพิเศษ 

เพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ (extra incentive to buy) 
เช่น คูปอง ของแถม การชิงโชค การแลกซ้ือ  
เป็นตน้ 

     

3.2 การลดราคา เช่น  ช่วงเทศกาล ช่วงโปรโมชัน่  
ลดราคาจากเดิม 20-50% 

     

3.3 การจดักิจกรรมใหลู้กคา้ไดร่้วมสนุก เช่น ลูกคา้ 
ท่านใดท่ีกด Like and Share มีสิทธ์ิลุน้รับ 
ของรางวลั 

     

3.4 การสาธิตสินคา้ใหลู้กคา้ดูและการทดลองใช ้
ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

     

3.5 การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจ 
ซ้ือเคร่ืองส าอางไทย 

     

4. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation) 
4.1 ข่าวแจกประชาสมัพนัธ์บริษทัและเพจของธุรกิจ 

ผา่นส่ือต่าง ๆ เช่น ส่ือโซเชียล ส่ือส่ิงพิมพ ์ 
เป็นตน้  

     

4.2 การใหส้มัภาษณ์ทางรายการโทรทศัน์, วทิย ุ  
และนิตยสาร เป็นตน้ 

     

4.3 การจดัเหตุการณ์พิเศษ เช่น การเปิดตวัสินคา้ใหม่, 
การฉลองครบรอบ 10 ปี ท าใหรั้บรู้ข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑม์ากข้ึน 

     

4.4 การจดักิจกรรมการกศุล เช่น รายไดส่้วนหน่ึง 
จะน าไปบริจาค เป็นตน้ 

     

4.5 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์มีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางไทย 
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การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปาน 
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing)  
5.1 การติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้โดยเขียนขอ้ความผา่น

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น ขอ้ความผา่นเฟซบุ๊ก  
และขอ้ความทางไลน์ (Line) เป็นตน้ 

     

5.2 การติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้ทางโทรศพัท ์เช่น  
ขอ้ความสั้น ๆ ทางโทรศพัท ์(SMS) เป็นตน้ 

     

5.3 การติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้ทางไปรษณีย ์เช่น  
การจดัส่งโปรชวัร์, แคตตาลอ็ค เป็นตน้  

     

5.4 การติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้ทางอีเมล ์(E-mail)      
5.6 การตลาดทางตรงมีผลตอ่การตดัสินใจ 

ซ้ือเคร่ืองส าอางไทย 
     

 

 



119 

 

ตอนที่ 3 การตดัสินใจเลอืกซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางไทยที่ขายผ่านส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค 

 
 
 

การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางไทย 
ท่ีขายผา่นส่ือออนไลนข์องผูบ้ริโภค 

มาก
ท่ีสุด 

 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

1. คุณภาพและมาตรฐานรับรองของสินคา้      
2. ราคาสินคา้ถูกกวา่เม่ือเทียบกบัยีห่อ้ 

       ท่ีมีคุณสมบติัคลา้ยกนั 
     

3. ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณท่ีไดรั้บ      
4. ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้      
 5. บรรจุภณัฑห์รือรูปลกัษณ์ของสินคา้      
6. ความสะดวกในการเลือกซ้ือ      
7. ความปลอดภยัของสินคา้      
8. ความตรงต่อเวลาในการจดัส่งสินคา้      
9. ประหยดัเวลาในการเดินทาง      
10. มีการบอกขอ้มูลของสินคา้อยา่งละเอียด      
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