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 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาการใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ 
บริษทั คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน) และ 2) ศึกษาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์คาร์มาร์ท ในร้าน         
บิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยใชเ้คร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) และรวบรวมขอ้มูลมาท าการวิเคราะห์โดยใช ้ค่าความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ท าการทดสอบความแตกต่างโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
Analysis of Variance: F-test) และทดสอบความสัมพนัธ์โดยใช้วิธีของเพียร์สัน (Pearson 
Correlation) 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 29 ปี          
มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพท างานบริษทัเอกชน และมีรายได ้15,001  – 20,000 บาท 
นอกจากน้ีผูว้ิจยัพบวา่ ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์มาร์ท 
จ ากัด (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ สามารถเรียงล าดับ ได้ดังน้ี (1) ด้านการ
โฆษณา  (2) ดา้นการตลาดทางตรง  (3) ดา้นการขายโดยใช้บุคคล  (4) ดา้นการส่งเสริมการขาย  
และ (5) ดา้นการประชาสัมพนัธ์  ส่วนระดบัของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั 
(มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ สามารถเรียงล าดบั ไดด้งัน้ี (1) ดา้นการตดัสินใจซ้ือ  
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(2) ดา้นการประเมินผลของทางเลือก  (3) ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ  (4) ดา้นการเสาะแสวงหา
ขอ้มูล  และ (5) ดา้นความตอ้งการ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการขายโดยใชบุ้คคล มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ส าหรับปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด ดา้นการโฆษณา 
ไม่พบว่ามีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้าน      
บิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
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 This research aimed at 1) studying use of integrated marketing communication (IMC) of 
Karmarts Public Company Limited and 2) studying customers’ purchase decisions in Karmarts 
Public Company Limited’s products in Beautrium Shop, Siam Square Branch. The research used 
a sample size of 400. The research tool was questionnaires. The data received were analyzed by 
Frequency, Percentage, Mean, and Standard Deviation. The hypothesis test of differences was 
done by One-way Analysis of Variance (One-way ANOVA: F-test) and the hypothesis test of 
relationship was completed by Pearson Correlation.    
 The research found that the majority of the respondents were female, 21-29 year old, 
bachelor’s degree graduates, private company employees, and had income 15,001-20,000 Baht 
per month. Furthermore, the research found that the opinion level of marketing communication 
factors of Karmarts Public Company Limited at Beautrium Shop, Siam Square Branch could be 
sorted from the highest level to the lowest level as 1) Advertisement, 2) Direct Marketing,           
3) Personal Selling, 4) Promotion, and 5) Information. For the level of purchase decisions in 
Karmarts Public Company Limited’s products at Beautrium Shop, Siam Square Branch, the level 
could be sorted from the highest level to the lowest level as 1) Decisions, 2) Evaluation of 
Alternatives, 3) Post Purchase Behavior, 4) Information Search, and 5) Demand.  
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 The hypothesis tests revealed that there was relationship between factors of marketing 
communication, in public relations, promotion, direct marketing, and personal selling, and 
purchase decisions in Karmarts Public Company Limited’s products at Beautrium Shop, Siam 
Square Branch at a significance level of 0.05. However, the research did not find the relationship 
between factors of marketing communication, in advertisement, and purchase decisions in 
Karmarts Public Company Limited’s products at Beautrium Shop, Siam Square Branch.     
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ธุรกิจเคร่ืองส ำอำงเกำหลีในปัจจุบนัมีกำรแข่งขนัท่ีสูง ท ำให้เกิดกำรแย่งชิงส่วนแบ่งทำง
กำรตลำดท่ีมีมูลค่ำเพิ่มมำกข้ึน คิดเป็นร้อยละ 50 ของมูลค่ำตลำดเคร่ืองส ำอำงในประเทศไทย 
(นิตยสำรผูจ้ดักำร 360°, 2558) กำรพฒันำและควำมเจริญกำ้วหน้ำของเทคนิคต่ำงๆ ในดำ้นกำร
ส่ือสำรกำรตลำดเกิดข้ึนอยำ่งรวดเร็วในยุคสมยัน้ี กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร (Integrated 
Marketing Communication) นบัเป็นส่ิงท่ีส ำคญัขององค์กรท่ีมีกำรส่ือสำรขอ้มูลข่ำวสำรต่ำงๆ ไปสู่
กลุ่มเป้ำหมำย กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรมีควำมจ ำเป็นอย่ำงมำกท่ีทุกองค์กรต้องน ำ
ควำมสัมพนัธ์ของกำรส่ือสำรกำรตลำดมำใชเ้พื่อเป็นปัจจยัทำงกำรตลำดเพื่อให้เกิดกำรตดัสินใจซ้ือ 
(นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2557) 
 บริษทั คำร์มำร์ท จ ำกดั (มหำชน) มุ่งเนน้กำรท ำกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณกำร ซ่ึงแต่ละ
องคก์รท่ีประกอบธุรกิจในรูปแบบเดียวกนั ก็มีเทคนิคท่ีแตกต่ำงกนัเพื่อน ำเทคนิคนั้นเขำ้มำต่อสู้กบั
คู่แข่งเพื่อใหเ้กิดเป็นจุดแข็งขององคก์ร และสำมำรถมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ี
ส ำคญัในกำรส่ือสำรขอ้มูลข่ำวสำรขององคก์ร (KARMARTS, 2557) กำรท ำกำรโฆษณำเพียงอยำ่ง
เดียวคงไม่เพียงพอต่อควำมตอ้งกำรรับรู้ขอ้มูลของลูกคำ้เพื่อเกิดกำรตดัสินใจซ้ือ นกักำรส่ือสำร
กำรตลำดของแต่ละองคก์รจึงตอ้งใชก้ำรส่ือสำรท่ีหลำกหลำยรูปแบบกบักลุ่มเป้ำหมำยอยำ่งต่อเน่ือง
เพื่อใหเ้กิดกำรรับรู้ และควำมภกัดีต่อองคก์รและตรำผลิตภณัฑ์ โดยกำรส่ือสำรขอ้มูลไปยงัผูรั้บสำร
ท่ีเก่ียวขอ้งในทิศทำงเดียวกนัและต่อเน่ือง โดยนกักำรส่ือสำรกำรตลำดตอ้งทรำบขอ้ดีและขอ้เสีย
ของแต่ละเคร่ืองมือส่ือสำรกำรตลำด และน ำเคร่ืองมือส่ือสำรกำรตลำดมำประยุกต์ใช้กับ
กลุ่มเป้ำหมำยให้เกิดประสิทธิภำพสูงสุด กำรเขำ้มำท ำตลำดเคร่ืองส ำอำงในไทยนั้นมีกำรแข่งขนั
มำกมำยหลำยยีห่อ้ บริษทั คำร์มำร์ท จ ำกดั (มหำชน) จึงตอ้งคิดแผนกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำ
กำรเพื่อท ำให้ผูบ้ริโภคเกิดกำรรับรู้ จดจ ำ และเกิดกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ น ำมำแข่งขนักบัคู่แข่ง
ขนัในตลำดเคร่ืองส ำอำง และช่วงชิงส่วนแบ่งทำงกำรตลำด 

ดงันั้น จำกเหตุผลดงักล่ำว ผูว้ิจยัจึงศึกษำกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรท่ีมีผลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ บริษทั คำร์มำร์ท จ ำกดั (มหำชน) ในร้ำนบิวเทร่ียม สำขำสยำมสแควร์
เพื่อน ำมำต่อยอดและวิเครำะห์เพิ่มเติมในกำรสร้ำงกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร เพื่อให้เกิด
ยอดขำยและก ำไรท่ีสูงสุด ผูว้ิจยัตอ้งกำรทรำบว่ำ ในปัจจุบนั บริษทั คำร์มำร์ท จ ำกดั (มหำชน)         
ใช้กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรใดบ้ำง และต้องกำรทรำบว่ำปัจจยัใดบ้ำงท่ีมีผลต่อกำร
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ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องคำร์มำร์ทในร้ำนบิวเทร่ียม สำขำสยำมสแควร์ ผูว้จิยัมีควำมสนใจในธุรกิจ
เคร่ืองส ำอำงเกำหลี และเล็งเห็นว่ำ บริษทั คำร์มำร์ท จ ำกดั(มหำชน) เป็นตน้แบบในกำรท ำกำร
ส่ือสำรกำรตลำดไดเ้ป็นอยำ่งดี จุดเด่นของ บริษทั คำร์มำร์ท จ ำกดั (มหำชน) คือกำรเลือกช่องทำง
กำรส่ือสำรเพื่อกำรประชำสัมพันธ์ท่ีหลำกหลำยและเพิ่มเติมส่ือท่ีเป็นระดับมวลชน (Mass 
Communication) คือใชก้ำรส่ือสำรท่ีมุ่งไปยงัผูรั้บจ ำนวนมำก และสำมำรถเขำ้ถึงกลุ่มผูรั้บพร้อมๆ 
กนัโดยส่ือทั้งหมดไดส้อดคลอ้งไปในทิศทำงเดียวกนักบัผลิตภณัฑ์ท่ีเนน้ควำมสดใส ร่ำเริง โดดเด่น 
อนัเป็นเอกลกัษณ์ของคำร์มำร์ทไดเ้ป็นอยำ่งดี  
 
ค ำถำมกำรวจัิย 
 

1. บริษทั คำร์มำร์ท จ ำกดั (มหำชน) ใชก้ำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรรูปแบบใดบำ้ง 
2. ปัจจยัใดบำ้งท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คำร์มำร์ท จ ำกดั (มหำชน) ใน

ร้ำนบิวเทร่ียม สำขำสยำมสแควร์ 
 
วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 
 

1. เพื่อศึกษำกำรใชก้ำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร บริษทั คำร์มำร์ท จ ำกดั (มหำชน) 
2. เพื่อศึกษำกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑค์ำร์มำร์ทในร้ำนบิวเทร่ียม สำขำสยำมสแควร์ 
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กรอบแนวคิดของกำรวจัิย 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดของกำรวจิยั 
 

 
สมมติฐำนกำรวจัิย 
 กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดมีควำมสัมพนัธ์กบักำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คำร์มำร์ท 
จ ำกดั (มหำชน) ในร้ำนบิวเทร่ียม สำขำสยำมสแควร์ 
 
ขอบเขตในกำรวจัิย 

1. ขอบเขตดำ้นเน้ือหำ 
กำรวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมุ่งศึกษำกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ของ บริษทั คำร์มำร์ท จ ำกดั (มหำชน) ในร้ำนบิวเทร่ียม สำขำสยำมสแควร์ ตวัแปรอิสระ
ไดแ้ก่ (Independent variables) ส่วนประสมทำงกำรกำรส่ือสำรกำรตลำด 

- กำรโฆษณำ 
- กำรประชำสัมพนัธ์ 
- กำรส่งเสริมกำรขำย 
- กำรตลำดทำงตรง 
- กำรขำยโดยใชบุ้คคล 

 

กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด  
(Marketing Communication Mix) 

1. ดำ้นกำรโฆษณำ 
2. ดำ้นกำรประชำสัมพนัธ์ 
3. ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย 
4. ดำ้นกำรตลำดทำงตรง 
5. ดำ้นกำรขำยโดยใชบุ้คคล 

 

กำรตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ 
บริษัท คำร์มำร์ท จ ำกดั (มหำชน) 
ในร้ำนบิวเทร่ียม สำขำสยำมสแควร์ 

1. ดำ้นควำมตอ้งกำร 
2. ดำ้นกำรเสำะแสวงหำขอ้มูล 
3. ดำ้นกำรประเมินผลของทำงเลือก 
4. ดำ้นกำรตดัสินใจซ้ือ 
5. ดำ้นพฤติกรรมหลงักำรซ้ือ 
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ตวัแปรตำม (Dependent variables) กำรตดัสินใจใชบ้ริกำรไดแ้ก่ 
- ดำ้นควำมตอ้งกำร 
- ดำ้นกำรเสำะแสวงหำขอ้มูล 
- ดำ้นกำรประเมินผลของทำงเลือก 
- ดำ้นกำรตดัสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมหลงักำรซ้ือ 

2. ขอบเขตดำ้นพื้นท่ี 
พื้นท่ีในกำรศึกษำวจิยัคร้ังน้ี คือ ร้ำนบิวเทร่ียม สำขำสยำมสแควร์ 

3. ขอบเขตดำ้นประชำกรศำสตร์และกลุ่มตวัอยำ่ง 
ประชำกรในกำรวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้ใชบ้ริกำรร้ำนบิวเทร่ียม สำขำสยำมสแควร์ 
กลุ่มตวัอยำ่งท่ีใชใ้นกำรวจิยั เน่ืองจำกไม่ทรำบจ ำนวนของผูท่ี้ใชบ้ริกำรร้ำนบิวเทร่ียม สำขำ

สยำมสแควร์ ท่ีแน่นอน ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงใช้วิธีกำรก ำหนดขนำดของกลุ่มตวัอย่ำงโดยใช้สูตร
ค ำนวณแบบไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรกำรสุ่มตวัอยำ่ง แบบบงัเอิญหรือตำมสะดวก (Accidental 
sampling) 

 
นิยำมค ำศัพท์ 
 ผูว้ิจยัไดน้ ำตวัแปรมำก ำหนดค ำนิยำมค ำค ำศพัท์เพื่อน ำไปสร้ำงเคร่ืองมือวิจยัให้ไดค้  ำตอบ
ตำมวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งกำร ดงัต่อไปน้ี 

กำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงบูรณำกำร หมำยถึง กำรด ำเนินกิจกรรมทำงกำรตลำดรูปแบบต่ำงๆ 
เพื่อส่ือสำรข้อมูลข่ำวสำรของผลิตภัณฑ์และองค์กร ไปย ังกลุ่มเป้ำหมำยท่ีเก่ียวข้อง โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อใหก้ลุ่มเป้ำหมำยต่ำงๆ เกิดกำรตอบสนองตำมเป้ำหมำยท่ีตั้งไว ้(นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 
2557) 

กำรตัดสินใจซ้ือ หมำยถึง กำรคน้หำหรือวิจยัส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมกำรซ้ือและกำรใช้
ของผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือ องคก์ร เพื่อให้ทรำบถึงลกัษณะและควำมตอ้งกำรท่ีแทจ้ริง 
และพฤติกรรมกำรใช ้กำรซ้ือ และกำรเลือกบริกำร ท่ีจะท ำให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ ค ำตอบท่ีไดจ้ะช่วย
ให้นกักำรตลำดสำมำรถก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำดท่ีสำมำรถตอบสนองควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ไดเ้ป็นอยำ่งดีและเหมำะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 
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ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจัิย 
1. ผลของกำรวิจยัท ำให้ทรำบถึงกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรท่ีผูบ้ริโภคได้รับ

ข้อมูล เพื่อกำรตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บริษัท คำร์มำร์ท จ ำกัด (มหำชน)ในร้ำน          
บิวเทร่ียม สำขำสยำมสแควร์ 

2. ผลกำรวจิยัจะเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้ตอ้งกำรจะศึกษำวจิยัในเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งต่อไป 
3. กำรวิจยัน้ีสำมำรถน ำไปใช้เป็นข้อมูลส ำหรับผูป้ระกอบธุรกิจท่ีเก่ียวข้องเพื่อเป็น

แนวทำงในกำรวำงแผน และพฒันำกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรให้เกิด
ประสิทธิภำพในกำรส่ือสำรกบัผูบ้ริโภคเป้ำหมำย  
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฏ ีเอกสาร และงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 งานวจิยัเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาประกอบการน าเสนอผลการวิจยัไปใชใ้ห้
เกิดประโยชน์ และเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของการวิจยัท่ีได้ก าหนดไว ้โดยแบ่งหัวขอ้ออกเป็น       
5 ส่วน  

ส่วนท่ี 1  ภาพรวมของอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางโดยรวม 
ส่วนท่ี 2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ส่วนท่ี 3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 ส่วนท่ี 4 ประวติับริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน)  
ส่วนท่ี 5  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
 

ส่วนที ่1 ภาพรวมของอุตสาหกรรมโดยรวม 
 ปัจจุบนัธุรกิจเคร่ืองส าอางและความงามเป็นธุรกิจท่ีมีอตัราการเติบโตสูง และมีแนวโนม้จะ
เพิ่มข้ึนเร่ือยๆ มีการแข่งขนัท่ีรุนแรงเพิ่มมากข้ึน เน่ืองจากมีธุรกิจรายใหม่เปิดบริษัทเพื่อผลิต
ผลิตภณัฑ์ใหม่เกิดข้ึนอยู่ตลอดเวลา ซ่ึงธุรกิจท่ีเขา้มาใหม่นั้นจะมีเทคนิคต่างๆ ท่ีแตกต่างกนัและ
ผูบ้ริหารหนา้ใหม่ก็มีเทคนิคและความสามารถในการบริหารการจดัการดว้ย ผูค้นส่วนใหญ่หนัมาใส่
ใจในเร่ืองของสุขภาพและความงามทั้งเพศหญิง และเพศชาย มีเทคโนโลยีใหม่ๆ เกิดข้ึน สามารถ
วิจยัและสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ์ใหม่ออกมาเพื่อรองรับความตอ้งการของผูบ้ริโภค ในทุกสถานการณ์
ธุรกิจเคร่ืองส าอางจึงเปรียบเสมือนแหล่งท่ีสามารถท าเงินให้กบัผูป้ระกอบการหนา้ใหม่เขา้มาช่วง
ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดไดง่้าย (นิตยสารผูจ้ดัการ 360, 2558) เคร่ืองส าอางเกาหลีท่ีเขา้มามีช่ือเสียง
ในประเทศไทยเม่ือหลายปีก่อนไดมี้อิทธิพลอยา่งมากในการเปิดตวัธุรกิจเคร่ืองส าอางเกาหลีโดยคน
ไทยท่ีเห็นเด่นชดัมากท่ีสุด คือ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั มหาชน เป็นท่ีนิยมในกลุ่มวยัรุ่นในลกัษณะ 
“สวยง่าย จ่ายเบา สไตล์เกาหลี” (KARMARTS, 2557) โดยผูป้ระกอบการแต่ละบริษทัทั้งตลาดบน 
และตลาดล่าง ก็ไดน้ ากลยุทธ์และวิธีการท่ีตนเองมีนั้นออกมาใช้ทั้งด้านราคา ดา้นการตลาด ดา้น
นวตักรรม และดา้นผลิตภณัฑ์ น าออกมาใช้แข่งขนักนัอย่างเขม้ขน้ จะเห็นไดว้่าทุกองค์ไดน้ าการ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้นมาเป็นส่วนหน่ึงในกลยุทธ์ท่ีใชใ้นการสร้างการรับรู้ต่อผลิตภณัฑ์
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ของแต่ละองค์กร เป็นวิธีท่ีท  าได้ง่าย และในบางส่วนของการส่ือสารการตลาดนั้นไม่มีค่าใช้จ่าย 
ข้ึนอยูก่บัวา่แต่ละองคก์รจะมีวธีิการอยา่งไร  
 
ส่วนที ่2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 ความหมายและความส าคญัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 สมาคมตวัแทนโฆษณาแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising 
Agencies [AAAA]) ไดใ้หค้วามหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไวว้า่ เป็นแนวคิดของ
การวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ีตระหนกัถึงคุณค่าส่วนเพิ่มของแผนโดยการประเมินบทบาทเชิง
รุกของการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลายรูปแบบรวมเขา้ด้วยกนั เช่น การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดยใช้บุคคล เพื่อสร้างความ
ชัดเจน ความสอดคล้อง และเพื่อผลกระทบทางการส่ือสารสูงสุดโดยผ่านข้อมูลท่ีประสาน
สอดคลอ้งเป็นหน่ึงเดียวกนั  
 McArthur and Griffin (1997) ได้กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็น
กระบวนการท่ีเจา้ของสินคา้และนกัการตลาดไดท้  าการส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลข่าวสารของตราสินคา้
ไปยงัผูบ้ริโภค โดยผา่นช่องทางการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ ท่ีหลากหลาย และสามารถกระตุน้ให้
เกิดความสนใจในตราสินคา้และสร้างทศันคติของผูบ้ริโภคในเชิงบวก โดยนักการตลาดจะตอ้ง
พยายามส่ือสารให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงศกัยภาพของตราสินคา้ว่าสามารถแกไ้ขปัญหาหรือตอบสนอง
ความตอ้งการ และสร้างความพึงพอใจไดม้ากกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ นอกจากน้ี การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการยงัสามารถชกัจูงและโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคให้ตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้ของบริษทั
และสนับสนุนในกิจกรรมต่างๆ ท่ีทางบริษทัได้จดัข้ึนอีกด้วย และใช้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์รไดเ้ป็นอยา่งดี 
 Belch and Belch (2001) ได้กล่าวไวว้่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็น
แนวความคิดของการวางแผนการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงมุ่งท่ีการสร้างมูลค่าเพิ่มของแผนการ
ส่ือสารการตลาด และการประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ี
หลากหลาย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายทางตรง หรือการขาย
โดยใช้บุคคล โดยประสมประสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีเข้าด้วยกันเพื่อให้เกิดความสอดคล้องและ
ผลกระทบในการส่ือสารทางการตลาดท่ีสูงสุด 
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เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไวว้่า 
กระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับ
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การท่ีมุ่งสร้าง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยพิจารณาวิธีการส่ือ
สารตราสินคา้เพื่อใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายไดรู้้จกัสินคา้ท่ีจะน าไปสู่การรับรู้ตราสินคา้ และความคุน้เคย
และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ไดใ้ห้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไวว้่า 
เป็นกลยุทธ์การประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท เป็นการ
ติดต่อส่ือสารเพื่อส่งเสริมการตลาดหลายเคร่ืองมือ เพื่อให้เกิดข่าวสารและภาพลักษณ์ท่ีดีและ
สอดคลอ้งกนัเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั  
 สามารถสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือกระบวนการท่ีน าเคร่ืองมือ
ส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่างๆ มาใช้ร่วมกันตั้งแต่ 2 เคร่ืองมือ น ามาผสมผสานกันอย่าง
เหมาะสม โดยการส่งข่าวสารท่ีมีความชดัเจนและสอดคลอ้งสัมพนัธ์กนั เพื่อมุ่งสร้างผลกระทบท่ี
สูงสุดกับกลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมการเลือกสินค้าตามท่ีบริษัทได้น าเสนอ และเป็นการ
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตามท่ีไดส่ื้อความหมายเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ  
 
 วตัถุประสงคข์องการส่ือสาร  

1. เพื่อแจง้ใหท้ราบ  
2. เพื่อใหก้ารศึกษา ความรู้ ความเขา้ใจ  
3. เพื่อโนม้นา้วใจ 
4. เพื่อสร้างความบนัเทิงและการพกัผอ่นหยอ่นใจ  

 
องคป์ระกอบของกระบวนการส่ือสารการตลาดท่ีส าคญั 8 ประการ 

1. ผูส่้งข่าวสาร (Sender) คือบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีส่งข่าวสารไปยงัอีกฝ่าย 
2. การใส่รหสั (Encoding) คือกระบวนการแปลงความคิดใหอ้ยูใ่นรูปของสัญลกัษณ์ 
3. ข่าวสาร (Message) คือ ภาพ การเคล่ือนไหว แสง สี ค  าพดู ตวัอกัษร 
4. ช่องทางการส่ือสาร (Communication Channels) คือส่ือท่ีผูส่้งข่าวสารใช้ในการส่งผ่าน

ข่ าวสารไปย ังผู ้รับข่ าวสาร  ซ่ึ งแบ่ งออก เ ป็น  ช่องทางการ ส่ือสาร ท่ี ใช้ บุคคล(Personal 
Communication Channel) และช่องทางการส่ือสารท่ีไม่ใช้บุคค (Non personal Communication 
Channel) 
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5. การถอดรหสั (Decoding) คือ กระบวนการท่ีผูรั้บข่าวสารใชใ้นการแปลความหมายของภาพ 
การเคล่ือนไหว 

6. ผูรั้บข่าวสาร (Receiver) คือบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีไดรั้บข่าวสาร ซ่ึงส่งมาจากอีกฝ่าย 
7. การตอบสนอง (Feedback) คือ รูปแบบของการตอบกลบัจากผูรั้บข่าวสารไปยงัผูส่้งข่าวสาร 
8. ตวัรบกวน (Noise) คือ ตวับิดเบือนหรือตวัรบกวน ซ่ึงไม่ไดค้าดคิดมาก่อนว่าจะเกิดข้ึนใน

ระหวา่งกระบวนการส่ือสาร 
 
 แนวคิดด้านกระบวนการส่ือสาร (Communication Process)  

ระวีวรรณ ประกอบผล (2559: 134) กระบวนการส่ือสาร หมายถึง “ระบบซ่ึงแหล่งข่าว (ผู ้
ส่งสาร) ส่งข่าวสารไปยงัผูรั้บสาร” จากความหมายน้ี กระบวนการติดต่อส่ือสาร จะตอ้งพิจารณาถึง
องคป์ระกอบของกระบวนการติดต่อส่ือสารโดย 

1. ใคร (Who) เป็นค าถามเพื่อตอ้งการถาม เพื่อให้ทราบถึงแหล่งข่าวสาร (Source) 
หรือผูส่้งข่าวสาร (Sender)  

2. กล่าวถึงอะไร (What) เป็นค าถามเพื่อให้ทราบถึงลกัษณะของข่าวสารในรูปแบบ
การใส่รหสัข่าวสาร (Encoded Messege) วา่ผูพู้ดจะพูดหรือส่ือสารความหมายใน
รูปแบบใด เพื่อใหผู้รั้บเกิดความเขา้ใจในข่าวสาร 

3. ถึงใคร (To Whom) เป็นค าถามเพื่อใหท้ราบถึงผูรั้บข่าวสาร (Reciever) 
4. มีผลกระทบอะไรบา้ง (What Effect) เพื่อให้ทราบถึงผลการตอบสนอง (Response) 

จากผูรั้บ และการป้อนกลบั ( Encoding) และเม่ือส่งผา่นไปยงัผูรั้บข่าวสาร ผูรั้บ
ข่าวสารตอ้งมีการถอดรหสั (Decoding)  

 
 แบบจ าลองการส่ือสาร (Communication Model) 

แบบจ าลองทางการส่ือสาร (Communication Model) หมายถึง ทฤษฎีหรือตวัแทนของ
ทฤษฎีท่ีใชอ้ธิบายปรากฏการณ์ทางการส่ือสารในโลกแห่งความเป็นจริง ซ่ึงมีหนา้ท่ีส าคญัในการจดั
ระเบียบและเช่ือมโยงขอ้มูลต่างๆ เขา้ดว้ยกนั แสดงให้เห็นถึงผลของความเก่ียวพนักนั และสามารถ
ใช้เป็นเคร่ืองมือท่ีแสดงให้เห็นภาพของระบบการส่ือสารท่ีซับซ้อนให้เกิดความเขา้ใจไดโ้ดยง่าย 
ทั้งน้ีไดย้กตวัอยา่งแบบจ าลองการส่ือสารของ อริสโตเติล นกัปราชญช์าวกรีก ดงัน้ี  
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แบบจ าลองการส่ือสารของอริสโตเติล (The Aristotelian Model) 
อริสโตเติล นกัปราชญช์าวกรีกไดก้ล่าวถึงแบบจ าลองการส่ือสารของมนุษยว์า่ การส่ือสาร

นั้นสามารถสรุปองค์ประกอบส าคญัได้ 3 ส่วน คือ ผูพู้ด (Speaker) ค าพูด (Speech) และผูฟั้ง 
(Audience) โดยการส่ือสารจะประสบความส าเร็จไดม้ากนอ้ยเพียงใด ยอ่มข้ึนอยูก่บั 3 องคป์ระกอบ
ดงักล่าวน้ี  

 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองการส่ือสารของอริสโตเติล 
 
แนวคิดด้านกระบวนการส่ือสาร 
การส่ือสารการตลาดประกอบไปดว้ยส่วนประสมทางการการส่ือสารการตลาด (Marketing 

Communication Mix) ดงัต่อไปน้ี (Kotler 1997, อา้งถึงใน นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2557) 
1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง ตามท่ีสมาคมการตลาดแห่งประเทศ

สหรัฐอเมริกา (American Marketing Association (AMA)) ให้ความหมายไวว้่า รูปแบบของการ
น าเสนอใดซ่ึงตอ้งมีการช าระเงิน โดยผา่นส่ือท่ีมิใช่ตวับุคคล การน าเสนอน้ีเป็นการส่งเสริม เผยแพร่
ความคิดเห็น สินคา้ หรือบริการต่างๆ โดยมีผูอุ้ปถมัภร์ะบุไว ้(Kotler, 2003) โฆษณานั้นจะเป็นการ
สร้างความคุน้เคยระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ โดยสร้างการตระหนักรับรู้ (Awareness) การ
ส่ือสารถึงประโยชน์ท่ีส าคญัของสินคา้ (Communicate the core benefits) ส่งเสริมการทดลองใช ้
(Promote Trial) และยงัสนับสนุนให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการ (Support 
Purchases) ไดอ้ยา่งดีอีกดว้ย 

ประเภทของส่ือโฆษณา (Advertising Media) 
1.1 ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ใบปลิว โปสเตอร์  
1.2 ส่ือแพร่ภาพกระจายเสียง ไดแ้ก่ วทิย ุโทรทศัน์ 
1.3 ส่ือกลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่างๆ บิลบอร์ด 
1.4 ส่ือเคล่ือนท่ี ไดแ้ก่ โฆษณาขา้งรถโดยสารประจ าทาง โฆษณาบนรถไฟฟ้า และรถไฟ

ใตดิ้น  
1.5 ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์แอพพลิเคชัน่บนโทรศพัทมื์อถือ 
1.6 ส่ือทอ้งถ่ิน ไดแ้ก่ รถแห่ เสียงตามสาย สถานีวทิยกุระจายข่าวตามสถานท่ีต่างๆ 

ผูพ้ดู ผูฟั้ง ค าพดู 
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1.7 ส่ือบุคคล ไดแ้ก่ พนกังานขาย การบอกปากต่อปาก เป็นตน้ 
 

2. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) (Shimp, 2000) ได้นิยามค าว่าการ
ประชาสัมพนัธ์ คือ องคป์ระกอบของการส่ือสารทางการตลาดอย่างหน่ึงท่ีมีความเหมาะสมและมี
ความโดเด่นในการส่งเสริมความรู้สึกและความเขา้ใจอนัดีระหวา่งบริษทักบักลุ่มผูเ้ก่ียวขอ้ง ไม่วา่จะ
เป็นผูบ้ริโภค พนกังานในบริษทั ตวัแทนจ าหน่าย ผูถื้อหุ้น หน่วยงานรัฐบาล ประชาชนทัว่ไป กลุ่ม
ผูใ้ชแ้รงงาน และกลุ่มเคล่ืนไหวทางสังคม เป็นตน้ 

Kotler (2003) ได้นิยามการประชาสัมพนัธ์ไวว้่า เป็นแผนการท่ีถูกก าหนดข้ึนอย่าง
หลากหลายเพื่อส่งเสริมหรือปกป้องภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือองคก์รหรือตวัสินคา้ 

การประชาสัมพนัธ์มีหนา้ท่ีในการบริหารเพื่อสร้างทศันคติจากชุมชนซ่ึงอยูใ่นรูปแบบของ
นโยบาย และกระบวนการของบุคคล หรือองค์กรเพื่อสร้างความน่าสนใจให้กบัชุมชน องคก์ร และ
การสร้างขอ้มูลเพื่อความเขา้ และการยอมรับจากส่วนรวม การประชาสัมพนัธ์มีวตัถุประสงคก์วา้ง
กว่าการให้ข่าว เน่ืองจากเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษทัท่ีเกิดข้ึนกบัชุมชน การให้ข่าวเป็น
เทคนิคการติดต่อส่ือสารท่ีส าคญัท่ีสุดของการประชาสัมพนัธ์และเป็นเคร่ืองมือท่ีใชม้ากท่ีสุด 

การประชาสัมพนัธ์ทางการตลาดมีบทบาทส าคญัต่อการส่ือสารการตลาดหลายประการ 
สรุปไดด้งัน้ี (นธกฤต วนัตะ๊เมล์, 2557)  

1. เพื่อใหค้วามรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัการด าเนินงานและกิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจ 
2. เพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งองคก์รและประชาชนกลุ่มต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
3. เพื่อสร้างความนิยมเล่ือมใสและสร้างศรัทธาจากประชาชน  
4. เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ตราสินคา้ 
5. เพื่อเสริมสร้างความเจริญและความมัน่คงใหแ้ก่ธุรกิจในระยะยาว  
6. เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือใหเ้กิดข้ึนทั้งในตราสินคา้และองคก์ร  
7. เพื่อเปิดโอกาสใหผู้ผ้ลิตสินคา้และบริการไดส่ื้อสาร 
8. เพื่อสร้างความสัมพน์ัอนัดีใหแ้ก่บุคลากรภายในองคก์ร  

กระบวนการการประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด  
การประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) ประกอบไปดว้ย

ขั้นตอนพื้นฐาน 4 ขั้นตอน ดงัน้ี  
1. การวจิยั 
2. การวางแผน 
3. การด าเนินงานตามแผน 
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4. การประเมินผล 
กลยุทธ์และเคร่ืองมือการประชาสัมพนัธ์ทางการตลาดสามาถแบ่งออกเป็น 2 กลยุทธ์ คือ 

1. กลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์เชิงรุก (Proactive PR) กลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์เชิงรุก เป็นการ
ประชาสัมพนัธ์เชิงป้องกนัและการสร้างใหเ้กิดผลในดา้นบวกทางการตลาด กลยทุธ์น้ีจึงช่วยส่งเสริม
และสนับสนุนเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทอ่ืนๆ ให้ประสบความส าเร็จได้เพิ่มข้ึน 
เน่ืองจากจากการประชาสัมพนัธ์มีคุณสมบติัของการสร้างความน่าเช่ือถือได้ง่ายกว่าเคร่ืองมือ
ประเภทอ่ืนๆ เทคนิคการประชาพนัธ์เชิงรุกมีหลายวิธี  อาทิ การจดัข่าวแจก การจดัท าบทความแฝง
โฆษณา การจดัการข่าวเชิงกลยทุธ์ การท าภาพลกัษณ์ใหก้บัองคก์ร 

2. กลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์เชิงรับ (Reactive PR) กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์เชิงรับ เป็นการ
ใชเ้ทคนิคการประชาสัมพนัธ์ทางการตลาดในการแกไ้ขความเขา้ใจผดิต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนระหวา่งองคก์ร
และกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นการปกป้ององค์กรและช่ือเสียงไม่ให้เสียหายเพิ่มมากข้ึน เทคนิคการ
ประชาสัมพนัธ์ในกลยทุธ์น้ีก็สามารถใชไ้ดห้ลายวธีิ อาทิ การจดัแถลงข่าว การพาส่ือมวลชนเขา้เยีย่ม
องคก์รหรือสถานท่ีท่ีเกิดปัญหา  

กล่าวสรุปคือ การประชาสัมพนัธ์หมายถึง รูปแบบของการส่ือสารรูปแบบหน่ึงเพื่อสร้าง
ความรู้ความเขา้ใจ และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งองคก์รกบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียต่างๆ อนัจะท า
ใหอ้งคก์รสามารด าเนินธุรกิจไดอ้ยา่งราบร่ืนและประสบผลส าเร็จตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้ 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  
Kotler (2003) ไดนิ้ยามความหมายของการส่งเสริมการขายไวว้่า การส่งเสริมการขาย

หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือโน้มน้าวใจท่ีถูกออกแบบข้ึนมาเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้และ
บริการในระยะอนัสั้น หรือซ้ือในปริมาณมากโดยผูบ้ริโภคคือคนกลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการนิยาม
ความหมายของการส่งเสริมการตลาดของสหรัฐอเมริกา ท่ีได้กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย เป็น
กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระตุน้การซ้ือของผูบ้ริโภคและกิจกรรมท่ีกระตุน้ให้ร้านคา้ท าการขายได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ 

Shimp (2000) ไดก้ล่าววา่ การส่งเสริมการขาย คือส่ิงจูงใจต่างๆ ท่ีถูกใชโ้ดยผูผ้ลิตเพื่อดึงดูด
ให้คนกลาง และผูบ้ริโภคตราสินคา้นั้น และสนับสนุนส่งเสริมให้พนักงานขายใช้ความพยายาม
อยา่งเตม็ท่ีในการขายตราสินคา้นั้น 

อภิชญา อยูใ่นธรรม (2554) ไดก้ล่าววา่ การส่งเสริมการขาย หมายถึงวิธีการเสนอส่ิงจูงใจท่ี
เป็นคุณค่าพิเศษเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้มากข้ึน บ่อยข้ึน ในช่วงท่ีมีการ
ส่งเสริมการขายซ่ึงเป็นช่วงระยะสั้น โดยวธีิการมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภค ร้านคา้ พนกังานขาย  
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รูปแบบของการส่งเสริมการขาย  
การส่งเสริมการขายแบ่งเป็นรูปแบบไดอ้อกเป็น 3 ประเภทตามกลุ่มเป้าหมาย  
1. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ผุบ้ริโภค (Consumer – oriented Sales Promotion) 
2. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสุ่คนกลาง (Trade – oriented Sales Promotion) 
3. การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังาน (Sale – forces Sales Promotion)  

หรืออาจเรียกไดว้า่ “ส่วนประสมการส่งเสริมการขาย” (Sale Promotion Mix) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.2 รูปแบบของการส่งเสริมการขายทั้ง 3 ประเภท 
ท่ีมา นธกฤต วนัตะ๊เมล์, 2557: 217 

 
4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
Kotler (2003) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดทางตรงไวว้า่ การตลาดทางตรง หมายถึง 

วิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงโดยไม่ใช้คนกลาง และสร้างให้เกิดการ
ตอบสนองในทนัทีทนัใด  

ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (2545) ได้กล่าวว่า การตลาดทางตรงเป็นการส่ือสารท่ีมุ่งเน้น
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ โดยใชส่ื้อเพียงหน่ึงหรือมากกวา่ เพื่อส่งข่าวสารท่ีเก่ียวกบัสินคา้และบริการไป
ยงักลุ่มเป้าหมาย และมีการวดัผลการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน 

สรุปไดว้า่ การตลาดทางตรง หมายถึง รูปแบบของการส่ือสารทางการตลาดจากผูผ้ลิตสินคา้
มุ่งตรงไปยงัผูบ้ริโภคท่ีอาจเป็นรายบุคคลหรือกลุ่มใหญ่ โดยใช้ส่ือเพียงหน่ึงหรือมากกว่า เพื่อส่ง

ส่วนประสมการส่งเสริมการขาย 

ผู้บริโภค 

ดึง 

พนักงานขาย คนกลาง 

ผลกั สนับสนุน
น 
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ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อมีเป้าหมายให้เกิดการตอบสนองและ
โตต้อบกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว และมีการวดัผลการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจน 

นกัการส่ือสารการตลาดเลือกใช้การตลาดทางตรงในฐานะเป็นเคร่ืองมือของการส่ือสาร
การตลาดโดยมีวตัถุประสงคก์ารใชด้งัน้ี  

1. เพื่อดึงดูดความสนใจจากลูกคา้ท่ีมุ่งหวงัวา่จะกลายเป็นลูกคา้ประจ า 
2. เพื่อรักษาหรือเสริมสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ประจ า 
3.   เพื่อกระตุน้ใหท้ั้งลูกคา้ใหม่และลูกคา้ประจ าท าการตอบสนองในแนวทางท่ีนกัการส่ือสาร

การตลาดก าหนดไว ้เช่น เพื่อให้สั่งซ้ือสินค้า เพื่อให้ส่งช้ินส่วนของสินค้ามาร่วมกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย 

4. เพื่อใชป้ระโยชน์จากฐานขอ้มูลของลูกคา้ในการส่ือสารโดยตรงกบักลุ่มผูบ้ริโภค 
 

รูปแบบการตลาดทางตรง 
การตลาดทางตรงสามารถใช้ได้หลายรูปแบบทั้ ง น้ี ข้ึนอยู่กับลักษณะพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมายและงบประมาณของบริษทัเป็นส าคญัวา่จะเลือกใชรู้ปแบบใดรูปแบบหน่ึงหรือหลาย
รูปแบบดงัต่อไปน้ี  

1. การใชจ้ดหมายทางตรง 
2. การใชโ้ทรศพัท ์
3. การใชส่ื้อส่ิงพิมพ ์เช่น นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์หรือใบแทรก 
4. การใชแ้คตตาล็อค 
5. การใชส่ื้อกลางแจง้ 
6. การใชส่ื้อวทิย ุโทรทศัน์ เคเบิ้ลทีว ี 
7. การใชไ้ปรษณียอิ์เล็คทรอนิคส์ 
8. การใชส่ื้ออินเทอร์เนต 
9. การใชเ้คร่ืองจกัรเพื่อรับค าสั่งซ้ือ 
10. การใชโ้ฆณาท่ีตอบกลบัไดโ้ดยตรง 
11. การใชโ้ทรศพัทมื์อถือ 
12. การจดัท ารายการโทรทศัน์เพื่อแฝงโฆษณา 
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การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling)  
Shimp (2000) ไดก้ล่าววา่ การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นรูปแบบของการติดต่อส่ือสาร

ระหวา่งบุคคลหรือระหวา่งพนกังานขายกบัผูบ้ริโภคในการสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการท่ีจะ
ซ้ือสินคา้และบริการของธุรกิจ  

Kotler (2003) ไดใ้หนิ้ยามความหมายของการขายโดยพนกังานขายไวว้า่ คือการขายท่ีผูข้าย
จะท าการติดต่อกบัผูซ้ื้อคนหน่ึงหรือมากกว่า โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเสนอขายสินคา้และบริการเพื่อ
ซกัถามขอ้ค าถามท่ีสงสัย เพื่อใหไ้ดรั้บการสั่งซ้ือสินคา้ในท่ีสุด 

วิเชียร เลิศโภคานนท ์(2554) ไดก้ล่าววา่ การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นการขายโดยการ
ติดต่อส่ือสารสองทางระหว่างผูเ้สนอขายและผูซ้ื้อ เป็นการส่ือสารลักษณะเผชิญหน้าหรือผ่าน
เคร่ืองมือหรือส่ือการส่ือสารเพื่อสร้างอิทธิพลหรือจูงใจลูกคา้ มุ่งหวงัให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการ 

สรุปไดว้่าการขายโดยใช้พนกังานขาย หมายถึง รูปแบบของการส่ือสารท่ีใช้ส่ือบุคคลใน
การส่งขอ้มูลข่าวสารของสินคา้และบริการไปสู่ผูบ้ริโภค รวมถึงมีการโน้มน้าวใจ ตลอดจนมีการ
ตอบขอ้ซักถามต่างๆ ในลกัษณะของการส่ือสารสองทาง อนัมีเป้าหมายเพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการในท่ีสุด 
  

งานในหน้าทีข่องพนักงานขาย 
 งานในหนา้ท่ีของการขายโดยใชบุ้คคลหรือพนกังานขายสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 
คือ 

1. การด าเนินการเก่ียวกบัค าสั่งซ้ือ (Order Processing) 
ในการด าเนินการเก่ียวกับค าสั่งซ้ือ ถือเป็นหน้าท่ีหลักของพนักงานขายท่ีควรจะต้อง

ปฏิบติังานในส่วนน้ี พนักงานขายควรสร้างค าสั่งซ้ือ รวบรวมค าสั่งซ้ือ สนับสนุนค าสั่งซ้ือ และ
รับค าสั่งซ้ือจากลูกคา้ 

2. งานสร้าสรรคก์ารขาย (Creative Selling) 
พนกังานจะตอ้งใชค้วามคิดสร้างสรรคใ์นงานขายของตนเอง เช่น พนกังานขายจะตอ้ง

ใช้หลกัจิตวิทยาในการแจง้ขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภค เชิญชวนและโน้มน้าวให้ลูกคา้เกิดความเช่ือในตวั
สินคา้และเห็นชอบคลอ้ยตามงานขายเพื่อส่งเสริมความนิยมของบริษทั และช่วยเหลือลูกคา้ในการ
ใชผ้ลิตภณัฑ ์(Missionary Selling) 

งานขายในลกัษณะน้ีจดัอยูใ่นประเภทของการขายทางออ้ม โดยพนกังานจะท าหนา้ท่ีขาย
ค่านิยมของบริษทัต่อลูกคา้ งานในส่วนน้ีพนกังานขายไม่ไดมี้หน้าท่ีขายสินคา้โดยตรงแต่จะเป็นผู ้
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แนะน าสินคา้และบริการให้ลูกคา้รู้จกั สร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ และจดัหาขอ้มูลในการให้
ความช่วยเหลือทางดา้นเทนิคต่างๆ ตลอดจนวธิิใชผ้ลิตภณัฑ ์

กระบวนการขายโดยใชพ้นกังาน 
ในการขายโดยใช้บุคคลหรือพนักงานจะตอ้งมีกระบวนการในการขายตั้งแต่เร่ิมตน้

จนถึงส้ินสุด 7 ประการ ดงัน้ี 
 

  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.3 กระบวนการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
ท่ีมา นธกฤต วนัตะ๊เมล์, 2557 : 252 

 
 
 
 
 

การแสวงหาลูกคา้ผูมุ้่งหวงั 
 

การเตรียมตวัก่อนเขา้พบ 

 

การเขา้พบ 

การเสนอขายและการสาธิต 

การตอบสนองขอ้โตแ้ยง้ 

การปิดเสนอการขาย 

การติดตามผล 
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ส่วนที ่3  แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 เบ้ืองหลังการซ้ือของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กับกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Purchase 
Decision Process) ซ่ึงเร่ิมจาก การรับรู้ถึงปัญหาและความต้องการ จากนั้นจะเป็นการส ารวจ
ตรวจสอบ ขั้นตอนของผูซ้ื้อจะผ่านไปยงัการเลือกทางเลือกเก่ียวกับสินค้าและบริการท่ีจะซ้ือ 
จากนั้นจึงเป็นการตดัสินใจซ้ือ เม่ือซ้ือแลว้ ผูซ้ื้อก็จะแสดงพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Kotler, 1999 อา้ง
ถึงใน รณชยั ตนัตระกลู, 2552)   
 
 
  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 2.4 แสดงใหเ้ห็นขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

การรับรู้ถึงปัญหา และความตอ้งการ 
(Problem and need recognition) 

การเสาะแสวงหาขอ้มูล 
(Information search) 

การประเมินผลของทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) 

การตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase decision) 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
(Post purchase behavior) 
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ส่วนที ่4  ประวตัิ บริษัท คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) 
บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) มุ่งมัน่คดัสรรวตัถุดิบและผลิตภณัฑ์ท่ีดีท่ีสุดจากทัว่ทุก

มุมโลกเพื่อน ามาสร้างสรรค์เป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพในราคาท่ีเหมาะสม ส าหรับผูบ้ริโภค โดยมี
เป้าหมายเพื่อกา้วเขา้สู่ตลาดเคร่ืองส าอางอยา่งเตม็ตวั โดยเป็นทั้งผูน้  าเขา้ ผูส่้งออก และผูผ้ลิต  
 
วสัิยทศัน์: เป็นหน่ึงในผูน้ าทางดา้นธุรกิจความงามท่ีทุกคนทัว่โลกรู้จกั 
 
พนัธกจิ: พฒันาสินคา้และการบริการท่ีเป็นเลิศต่อลูกคา้ สร้างคุณค่าอยา่งย ัง่ยืนให้กบัผูถื้อหุ้น ลูกคา้ 
พนัธมิตรทางธุรกิจ พนักงาน และชุมชน มีความรับผิดชอบต่อสังคม และขยายฐานการตลาดให้
ครอบคลุมอยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
การเปลีย่นแปลงทีส่ าคัญของ บริษัท คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) 

ปี 2552: เร่ิมธุรกิจน าเขา้เคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว และผลิตภณัฑ์ประเภทสินคา้
อุปโภคบริโภค เพื่อจดัจ าหน่ายในช่องทางต่างๆ ภายใตเ้คร่ืองหมายการคา้คาร์มาร์ท ควบคู่กบัการ
ด าเนินธุรกิจจดัจ าหน่ายรถยนต ์และอุปกรณ์เอน็จีว ี

ปี 2553: ยอดขายท่ีเติบโตข้ึนกวา่ 100% ในธุรกิจเคร่ืองส าอาง ภายใตเ้คร่ืองหมายการคา้คาร์
มาร์ท 

ปี 2554: เปล่ียนช่ือบริษทัจาก บริษทั ไดสตาร์ อิเลคทริก คอร์เปอเรชัน่ จ  ากดั (มหาชน) เป็น 
บริษัท คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน) อย่างเป็นทางการ ขยายร้านค้าปลีกคาร์มาร์ทช็อป 20 สาขา 
ตวัแทนจ าหน่ายกวา่ 500 ร้านคา้ทัว่ประเทศ และร้านคา้ปลีกกวา่ 1,000 ร้านคา้ ภายในระยะเวลา 1 ปี 

ปี 2555: บมจ. คาร์มาร์ท เขา้สู่ธุรกิจเคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว และประเภทสินคา้
อุปโภคบริโภคอยา่งเตม็ตวั 

ปี 2556:   สินคา้ขยายเขา้สู่ช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบสมยัใหม่ (Modern Trade) กวา่ 20 
แห่ง ตลอดจนร้านคา้ช่องทางออนไลน์ และเร่ิมขยายธุรกิจสู่การส่งออกสินคา้ในภูมิภาคเอเชีย 

ปี 2557: ขยายช่องทางโดยใช้คู่ค้าทางธุรกิจท่ีมีศกัยภาพในการเปิดตลาดต่างประเทศ 
ตลอดจนเปิดบริษทัยอ่ยในนาม บริษทั เจ คอส แลบอราทอรีส์ จ  ากดั ข้ึน ซ่ึงประกอบธุรกิจผลิตและ
แบ่งบรรจุเคร่ืองส าอาง เคร่ืองหอม อุปกรณ์เคร่ืองมือและเคร่ืองใชเ้สริมความงามทุกชนิด และลงทุน
เพิ่มในธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์กบับริษทั ดิ ไอโคนิค พรอพเพอร์ต้ี จ  ากดั เพื่อมองหาการลงทุนเพิ่ม
แบบใหม่ ๆ 
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ปี 2558: ขยายธุรกิจสู่การส่งออก โดยได้ร่วมการคา้กบั Karmarts Vietnam Company 
Limited ในประเทศเวยีดนาม 

 
ลกัษณะการประกอบธุรกจิ 

บริษทั คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน) ด าเนินธุรกิจน าเข้า ผลิต และจดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางทุกประเภท และผลิตภณัฑ์ประเภทสินคา้อุปโภคบริโภคจากต่างประเทศ โดยแบ่ง
ลกัษณะออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มแบรนดท่ี์บริษทัฯ เป็นตวัแทนจ าหน่ายแต่เพียงผูเ้ดียวในประเทศ 
และกลุ่มแบรนด์ท่ีบริษทัฯ เป็นเจา้ของเคร่ืองหมายการคา้เอง โดยท่ีบริษทัฯ เป็นผูอ้อกแบบ และ
วางแผนรูปแบบของแต่ละแบรนด์ ภายใตค้วามคิดและการพฒันาผลิตภณัฑ์ร่วมกนัระหวา่งทีมงาน
ไทยและทีมงานเกาหลีท่ีมีความรู้ความสามารถ เขา้ใจถึงความต้องการของผูบ้ริโภค เป็นอย่างดี 
สามารถสร้างสรรคสิ์นคา้ออกมาไดต้รงกบัความตอ้งการของตลาด ทั้งน้ีมีวตัถุประสงคส์ าคญัในการ
สร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ์ใหม่ๆ คือเพื่อเปิดประสบการณ์ใหม่ให้ผูบ้ริโภครู้สึกสนุกไปกบัการเลือกซ้ือ
สินคา้ในแต่ละหมวดหมู่รวมถึงสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างตรงจุดดว้ยการ
น านวตักรรมความงามใหม่ๆ มาผสมผสานลงในสินค้าท่ีมีหีบห่อสีสันสดใสดึงดูดโดยค านึงถึง
คุณภาพของสินคา้ในราคาท่ีสมเหตุสมผลเป็นส าคญั ซ่ึงผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่สั่งผลิตจากต่างประเทศ
เป็นหลกั และหลงัจากได้รับกระแสตอบรับท่ีดีตั้งแต่ปี 2557 บริษทัฯ จึงได้จดัสรรพื้นท่ีใช้สอย
บางส่วนของโรงงานเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าเดิมใหเ้ป็นโรงงานส าหรับผลิตสินคา้ 

ในแง่ของช่องทางการจดัจ าหน่าย บริษทัฯ ไดก้ระจายสินคา้ผา่นร้านคา้ตวัแทนจ าหน่ายทัว่
ประเทศทั้งในรูปแบบคา้ส่ง และรูปแบบคา้ปลีก เช่น ร้านคา้เคร่ืองส าอางประจ าทอ้งถ่ิน ซุปเปอร์
มาร์เก็ตทอ้งถ่ิน และร้านขายยา นอกจากน้ียงัได้ขยายไปยงัร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ทุกรูปแบบ เช่น 
เซเวน่อีเลฟเว่น วตัสัน และโลตสั เป็นตน้ นอกจากน้ีบริษทัฯ ยงัมีการจ าหน่ายผา่นช่องทางร้านคา้
ปลีกเคร่ืองส าอาง ภายใตช่ื้อร้าน KARMARTS ซ่ึงปัจจุบนัมีถึง 54 สาขาทัว่ประเทศ โดยการ
บริหารงานจะเป็นลักษณะแฟรนไชส์ ซ่ึง ทุกสาขาจะมี รูปแบบการตกแต่ง ร้าน และใช้
ระบบปฏิบติัการขายหนา้ร้านแบบเดียวกนั เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑท์ั้งหมดภายใตก้ารน าเขา้ของบริษทัฯ โดยเฉพาะ 

จากเสียงตอบรับท่ีดีจากตลาดภายในประเทศ บริษทัฯ จึงเร่ิมบทบาทใหม่กลายเป็นผูส่้งออก
ผลิตภณัฑ์ความงามไปสู่ตลาดต่างประเทศ โดยเร่ิมขยายสาขาไปยงัประเทศต่างๆ ในภูมิภาคเอเชีย 
เช่น สิงคโปร์ กมัพูชา พม่า เวียดนาม ลาว จีน และอินโดนีเซีย โดยเป้าหมายสูงสุดของบริษทัฯ คือ
การกา้วเป็นแบรนดอ์นัดบัหน่ึงของประเทศไทย และกา้วไกลเป็นอนัดบัหน่ึงของเอเชียต่อไป 
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ส่วนที ่5  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
ปัญชลี สังขรัตน์ (2554) ศึกษาเร่ือง การรับขอ้มูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ และรูปแบบการด าเนินชีวติท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ (Functional Drink) 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหวา่ง 20 – 30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
และมีรายไดต่้อเดือนระหวา่ง 10,000– 20,000 บาท เม่ือพิจารณาถึงการรับขอ้มูลจากการส่ือสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ พบว่าการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นการส่งเสริมการขาย 
และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ สาหรับรูปแบบ
การด าเนินชีวิตของผูท่ี้เคยซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ พบว่า รูปแบบการด าเนินชีวิตดา้นกิจกรรม มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตด้านกิจกรรม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด ตามดว้ย การรับขอ้มูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้น
การส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ตามล าดบัอยา่งมีนยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ในขณะท่ีการรับข้อมูลจากการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณา ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ รูปแบบการดาเนินชีวิตดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็นไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) ศึกษาเร่ือง กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
คลินิกศลัยกรรมความงาม “เมโกะคลินิก” เป็นการวิจยัคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชก้าร
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากผูใ้ห้ขอ้มูลทั้งหมด 4 คน ผลการศึกษาพบวา่ เมโกะคลินิก  
เป็นคลินิกให้บริการดา้นศลัยกรรมความงาม มีกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผา่นการ
ส่ือสารหลายรูปแบบเพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางการตลาด คือ เพื่อเพิ่มจ านวนลูกคา้และสร้างความ
ภกัดีของลูกคา้ ส่วนเน้ือหาหรือขอ้ความท่ีใชใ้นการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ไดม้าจากปัญหา
ของผูบ้ริโภค และเนน้การแกปั้ญหาของผูบ้ริโภคโดยตรง เมโกะคลินิกใชก้ารส่ือสารแบบบูรณาการ
ผา่นช่องทางท่ีหลากหลาย ดงัน้ีคือ การโฆษณาผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ืออินเตอร์เน็ต หรือส่ือออนไลน์ ส่ือ
บุคคล และการใช้การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) การส่งเสริมการขายเป็นลกัษณะ
การให้ส่วนลดและส่วนแถม การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ ได้แก่ ส่ือโทรทศัน์ นิตยสารต่างๆ 
ผ่านเวบ็ไซต์ เป็นตน้ การตลาดทางตรง ไดแ้ก่ การแจง้ข่าวการจดักิจกรรม ความเคล่ือนไหวของ
ผลิตภณัฑ์และการให้บริการผา่นเวบ็ไซตต ์ต่างๆ รวมทั้งการส่ง SMS Direct Mail และ E-mail เป็น
ตน้ จุดแขง็ของกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีท าให้ เมโกะคลินิก บรรลุวตัถุประสงค์



21 

 

และเป้าหมายทางการตลาดไดแ้ก่  การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) กิจกรรมการ
ส่ือสารการตลาดท่ีใช้บ่อยมากท่ีสุดคือ การขายโดยพนกังานท่ีอยู่ประจ าสาขา เมโกะคลินิกมีการ
วางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงแบ่งเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลกัและกลุ่มเป้าหมายรอง ช่วงเวลาแบ่งเป็น 4 ไตรมาส ขอ้มูลข่าวสารของคู่แข่งและ
ของลูกคา้ซ่ึงไดม้าจากหนงัสือพิมพ ์นิตยาสาร และอินเตอร์เน็ต จากการเก็บขอ้มูลจากลูกคา้ท่ีเขา้มา
ใชบ้ริการและขอ้มูลจากแพทยผ์ูใ้หบ้ริการ พนกังาน ประชาสัมพนัธ์ และพนกังานให้บริการ ทั้งน้ีได้
เปิดโอกาสให้พนักงานในองค์การมีส่วนร่วมในการวางแผน และจัดให้มีการประเมินผลการ
ด าเนินงานดว้ย ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของเมโกะ
คลินิกมีอยูห่ลายปัจจยัท่ีส าคญัไดแ้ก่ ปัจจยัภายในของเมโกะคลินิก ไดแ้ก่ นโยบายการบริหารงานมี
การเปล่ียนแปลงตลอดเวลา จ านวน และคุณสมบติัของบุคลากร แพทย์ หรือผูเ้ช่ียวชาญ ท่ีมีจ านวน
จ ากดั ส่งผลต่อแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด และปัจจยัภายนอกนั้น ไดแ้ก่ กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดของคู่แข่ง พฤติกรรมผูบ้ริโภค ส่วนปัญหาการเมือง และวิกฤตเศรษฐกิจ ไม่มีผลต่อการ
ปรับเปล่ียนแผนกลยทุธ์ทางการตลาด อุปสรรคของการด าเนินงานตามกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของเมโกะคลินิกคือ เมโกะคลินิกมีราคาการให้บริการท่ีสูงกว่าคู่แข่ง ส่งผลให้ไม่
สามารถ น าเสนอเน้ือหาการโฆษณาท่ีเก่ียวกบัเร่ืองราคาได ้และอุปสรรคอีกขอ้ คือไม่สามารถน า 
เสนอเน้ือหาให้น่าสนใจได้อย่างครบถ้วนเพราะต้องปฏิบัติตาม พระราชบัญญติัตามประกาศ
กระทรวงสาธารณสุข ฉบบัท่ี 11 (พ.ศ. 2546) เร่ืองหลกัเกณฑ์วิธีการ และเง่ือนไขในการโฆษณา
สถานพยาบาล แต่เมโกะคลินิกสามารถแกไ้ขอุปสรรคน้ีไดโ้ดยเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารเน้ือหา
ผา่นเวบ็ไซต ์“เมโกะ บิ้วต้ี” และใชก้ารส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ให้มากข้ึน ดว้ย
การสร้างเครือข่ายการส่ือสารทางสังคม (Social Network) ขณะเดียวกนัตอ้งมุ่งเน้นประสิทธิภาพ
หรือผลของการให้บริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง และมีความคุ้มค่าเม่ือเปรียบเทียบกับราคา จาก
การศึกษาในคร้ังน้ี เมโกะคลินิกตอ้งรักษาช่องทางการส่ือสาร ท่ีมีอิทธิพลต่อการเพิ่มยอดขายท่ี
ส าคญั คือ การใช้ Word of Mouth ซ่ึงช่วยท าให้ลูกคา้ตดัสินใจมาใชบ้ริการ รวมทั้งตอ้งปรับปรุง
กิจกรรมการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการแต่ละรูปแบบให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เช่น 
ปรับปรุงกิจกรรมการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีใชม้ากเป็นอนัดบั 1 คือ การขายโดยพนกังาน
ท่ีอยู่ประจ าสาขาให้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการของลูกคา้ให้มีประสิทธิภาพเท่ากบัการใช ้
Word of Mouth ขณะเดียวกนัตอ้งรักษามาตรฐานการใหบ้ริการท่ีท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจสูง 
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บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษา ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศึกษาตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
ส่วนท่ี 3 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
ส่วนท่ี 5 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
ส่วนที ่1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 1.ประชำกรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้ใชบ้ริการร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 2. กลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนของผูท่ี้ใช้บริการร้านบิวเทร่ียม 
สาขาสยามสแควร์ ท่ีแน่นอน ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงใช้วิธีการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยใช้สูตร
ค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใชสู้ตรก าหนดขนาดตวัอยา่งของ สูตร  W.G. Cochran 
(1963) ดงัน้ี 
 
   n       =            P (1 - P) Z2 
                                  e2 

 
 n  แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
 P  แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการจะสุ่ม ก าหนดไวท่ี้ 50%  
 Z  แทน ความมัน่ใจท่ีผูว้จิยัก าหนดไวท่ี้ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 e  แทน สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้ก าหนดไวท่ี้ 5% 
  

เม่ือแทนตวัเลขในสูตร จะไดจ้  านวนตวัอยา่งขั้นต ่าท่ีแนะน าคือ 384 ตวัอยา่ง 
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 กำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ส าหรับการสุ่มตวัอย่างใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ(Accidental Sampling) โดยเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากผูท่ี้ใชบ้ริการร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ โดยวางเป้าหมายการเก็บรวบรวม
ไวท่ี้ 400 ตวัอยา่ง  

 
ส่วนที ่2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรท ำวจัิย 
 1. ขั้นตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือ 
 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั มีขั้นตอนดงัน้ี 

1. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาคน้ควา้รายละเอียดต่างๆ จากต ารา เอกสาร 
บทความทางวชิาการ ทฤษฎีหลกัการ และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจยั และ
การสร้างเคร่ืองมือใหค้รอบคลุมความมุ่งหมายของงานวจิยั 

2. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ศึกษาคน้ควา้วิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร      
เพื่อก าหนดขอบเขตและเน้ือหาของแบบสอบถามเพื่อจะไดมี้ความชดัเจนตามความมุ่งหมายของ
งานวจิยัยิง่ข้ึน 

3. น าขอ้มูลท่ีไดม้าสร้างเป็นเคร่ืองมือในการวจิยั 
4. น าเคร่ืองมือท่ีสร้างข้ึนมาทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity)            

จากผูเ้ช่ียวชาญ (อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์) พิจารณาตรวจสอบและขอค าแนะน าในการแก้ไข
ปรับปรุงเพื่อใหอ่้านแลว้มีความเขา้ใจง่ายและชดัเจนตรงตามความมุ่งหมายของการวิจยัในคร้ังน้ี 

5. น าเคร่ืองมือท่ีแก้ไขปรับปรุงเรียบร้อยแล้วมาจดัพิมพ์เพื่อเป็นแบบสอบถามฉบบั
สมบูรณ์ 

2. ลกัษณะของเคร่ืองมือ 
การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ดงันั้นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ

วจิยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ บริษัท คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขา   
สยามสแควร์ โดยแบ่งโครงสร้างค าถามออกเป็น 3 ส่วน 
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูท่ี้ใชบ้ริการร้านบิวเทร่ียม สาขา
สยามสแควร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยมีลกัษณะเป็นค าถาม
แบบเลือกตอบ (Check List)  
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั 
(มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์โดยอา้งอิงแนวคิด และทฤษฎีของ Kotler (1997)       
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(อา้งถึงใน นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557) ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้น
การส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการขายโดยใชบุ้คคล 
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั 
(มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ โดยอา้งอิงแนวคิด และทฤษฎีของ Kotler (1999)     
(อา้งถึงใน รณชยั ตนัตระกูล, 2552) การบริหารจดัการการตลาดประกอบดว้ย ดา้นความตอ้งการ  
ด้านการเสาะแสวงหาขอ้มูล ด้านการประเมินผลของทางเลือก ด้านการตดัสินใจซ้ือ และด้าน
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามรูปแบบของ 
Likert’s Scale ซ่ึงผูต้อบจะเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียวเพื่อสรุปความคิดเห็น หรือตอบตามท่ี
ปรากฏตามระดบัมาตราวดั โดยก าหนดการใหค้ะแนน ดงัน้ี  

ระดบัคะแนน  5 หมายถึง  มากท่ีสุด 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง  มาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง  ปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง  นอ้ย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง  นอ้ยมาก 

ส่วนท่ี 3 ขอ้เสนอแนะ และความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑข์อง บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ โดยมีลกัษณะ
เป็นค าถามปลายเปิด 

 
การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

ในการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 
1. น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอผูเ้ช่ียวชาญ (อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์) พิจารณาเพื่อ

ตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา ลกัษณะของการใชภ้าษา และให้ขอ้เสนอแนะ แลว้น าขอ้มูลการ
ตรวจมาแกไ้ขปรับปรุงแบบสอบถามใหมี้ความชดัเจนและครอบคลุมตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั
ในคร้ังน้ี 

2. น าเสนอแบบสอบถามท่ีได้หลังจากการแก้ไขปรับปรุงไปทดสอบความเช่ือมั่น 
(Reliability) ของเคร่ืองมือ (Pre-test) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 ชุด และค านวณหาค่าความเช่ือมัน่
ดว้ยวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยใช้เกณฑ์ยอมรับท่ีค่ามากกว่า 0.7 เพื่อแสดงว่า
แบบสอบถามน้ีอยูใ่นเกณฑท่ี์มีค่าความเช่ือมัน่เพียงพอ 
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ส่วนที ่3 วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัด าเนินการแจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ชุด ให้แก่ผูท่ี้ใช้บริการ

ร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ โดยเก็บตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ในช่วงเดือน
พฤศจิกายน 2559 ทุกวนัในช่วงเวลาตั้งแต่ 11.00 น. ถึง 20.00 น.โดยประมาณ จนครบ 400 ชุด 

 
ส่วนที ่4 กำรวเิครำะห์ข้อมูล  
 ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกตอ้งในการ
ตอบแบบสอบถาม แลว้น าขอ้มูลทั้งหมดมาประมวลผลและวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูป โดยวธีิทางสถิติท่ีน ามาใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล มีดงัน้ี 
 1. ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูท่ี้ใช้บริการร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์
วเิคราะห์โดยหาค่าร้อยละ (Percentage) 
 2. ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาด และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คาร์มาร์ท 
จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ วิเคราะห์โดยการแปลผลคะแนน จะใช้การ
ตดัสินแบบอิงเกณฑใ์นการวดัคร้ังน้ีออกเป็น 5 ระดบั อตัราภาคชั้นละ 0.80 

ไดเ้กณฑก์ารวดัระดบัคะแนนท่ีแบ่งเป็น 5 ช่วง ดงัน้ี 
 4.21-5.00 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

3.41-4.20 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
2.61-3.40 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81-2.60 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
1.00-1.80 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนที ่5 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
  

การวจิยัคร้ังน้ีมีสถิติท่ีใชใ้นการวจิยัประกอบไปดว้ย 
  1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
     - ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) 
     - ค่าเฉล่ีย (Mean)  
     -  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 2. สถิติเชิงอา้งอิง หรือสถิติเชิงอนุมาน (Inferential or Inductive Statics) จะใชท้ดสอบ
สมมติฐานการวิจยั โดยใช้ Pearson Correlation ทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร
เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง การส่ือสารทางการตลาด และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
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บทที ่4 

ผลการศึกษา 
 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ของ บริษัท คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น
ผูใ้ชบ้ริการร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ จ านวน 400 ตวัอยา่ง ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบความถูกตอ้ง
และความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม แลว้น ามาวิเคราะห์ทางสถิติดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป 
ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั และน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในรูปของตาราง แบ่งออกเป็น 4 
ส่วน คือ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการแจกแจงความถ่ี และหาค่าร้อยละ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผูท่ี้ใชบ้ริการร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการส่ือสารทาง
การตลาดของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์ริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 ตอนที ่4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวจิยั  
 
สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อความเขา้ใจในการแปรความหมายผูว้จิยัขอก าหนดสัญลกัษณ์และอกัษรท่ีใชใ้นการ
วเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
  n  แทน จ านวนตวัอยา่ง 
    แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 S.D.  แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Sig.   แทน ความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
  *   แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการแจกแจงความถ่ี และค่าร้อยละ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผูใ้ชบ้ริการร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน และร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ
และรายไดต่้อเดือน 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ 

ชาย 87 21.8 
หญิง 313 78.3 

2. อาย ุ
ต ่ากวา่ 20 ปี 91 22.8 
อาย ุ21-29 ปี 203 50.7 
อาย ุ30-39 ปี 76 19.0 
อาย ุ40-49 ปี 21 5.3 
อาย ุ50-59 ปี 7 1.8 
อาย ุ60 ปี ข้ึนไป 2 .5 

3. ระดบัการศึกษา   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 101 25.3 
ปริญญาตรี 201 50.2 
สูงกวา่ปริญญาตรี 98 24.5 

4. อาชีพ   
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 102 25.5 
พนกังานบริษทัเอกชน 115 28.7 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 56 14.0 
รับจา้งทัว่ไป 21 5.3 
ขา้ราชการบ านาญ 2 .5 
ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 13 3.3 
นกัเรียน/นิสิตนกัศึกษา 91 22.8 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพและรายไดต่้อเดือน 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
5. รายไดต่้อเดือน 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 81 20.3 
10,001-15,000 บาท 73 18.3 
15,001-20,000 บาท 114 28.5 
20,001-25,000 บาท 68 17.0 
25,001-30,000 บาท 54 13.5 
30,001 บาทข้ึนไป 10 2.5 
ต่ากวา่ 10,000 บาท 81 20.3 

 
 จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง โดยการแจกแจง
จ านวนและค่าร้อยละ จ านวน 400 คน สามารถจ าแนกตามตวัแปรไดด้งัน้ี 
 1. เพศ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.3 และ
เพศชาย จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 
 2. อายุ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุ 21 - 29 ปี จ  านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 
รองลงมามีอาย ุต ่ากวา่ 20 ปี จ  านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 อาย ุ30-39 ปี จ  านวน 76 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.0 อาย ุ40-49 ปี จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 อายุ 50-59 ปี จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.8 และอาย ุ60 ปี ข้ึนไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 
 3. ระดบัการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 201 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 รองลงมามีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อย
ละ 25.3 และระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ตามล าดบั 
 4. อาชีพ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพท างานบริษทัเอกชน จ านวน 115 คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.7 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ หรือรัฐวิสาหกิจ จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 
นกัเรียน นิสิต นกัศึกษา จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 อาชีพธุรกิจส่วนตวั หรือคา้ขาย จ านวน 
56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 รับจา้งทัว่ไป จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และอาชีพขา้ราชการบ านาญ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5
ตามล าดบั  
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 5. รายได้โดยเฉล่ียต่อเดือน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001-20,000 บาท 
จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมามีรายได ้ต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็น
ร้อยละ20.3รายได้ 10,001-15,000 บาท จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 รายได้ 20,001-25,000  
บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 รายได ้25,001-30,000 บาท จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ  
13.5 และรายได ้30,001 บาทข้ึนไป จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดบั 
   
 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารทาง
การตลาดของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ดา้นต่างๆในภาพรวม 

ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

. X  S.D. ระดับ 
1. ดา้นการโฆษณา 
2. ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
3. ดา้นการส่งเสริมการขาย 
4. ดา้นการตลาดทางตรง 
5. ดา้นการขายโดยใชบุ้คคล 

4.06 
3.87 
3.92 
4.06 
4.06 

0.47 
0.56 
0.52 
0.33 
0.47 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

เฉลีย่รวม 3.99 0.47 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่าระดบัความคิดเห็นของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ดา้นต่างๆ โดยภาพรวมมีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ( =3.99) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาด
ของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ทั้ง 5 ดา้น มีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการโฆษณา (  =4.06) ด้านการตลาดทางตรง ( =4.06)         
ดา้นการขายโดยใชบุ้คคล ( =4.06) มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการส่งเสริม
การขาย ( =3.92) และดา้นการประชาสัมพนัธ์ ( =3.87) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์
มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ดา้นการโฆษณา 

ด้านการโฆษณา 
ระดับความคิดเห็น 

. X  S.D. ระดับ 
1) มีการจดัท าโฆษณาเพื่อให้ผูใ้ชบ้ริการคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ ์ 3.96 0.35 มาก 
2) มีการส่งเสริมใหผู้ใ้ชบ้ริการไดท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ 3.85 0.43 มาก 
3) มีการโฆษณาท่ีเขา้ถึงผูใ้ชบ้ริการ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือแพร่ภาพ
กระจายเสียง เป็นตน้ 

4.36 0.63 มากท่ีสุด 

เฉลีย่รวม 4.06 0.47 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.3 พบว่าระดบัความคิดเห็นของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นการโฆษณา โดยภาพรวมมี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ( =4.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า มีปัจจยัการส่ือสาร
ทางการตลาดของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นการ
โฆษณา 1 ขอ้ท่ีมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุดไดแ้ก่ มีการโฆษณาท่ีเขา้ถึงผูใ้ช้บริการ      
( =4.36) และระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ มีการจดัท าโฆษณาเพื่อให้ผูใ้ช้บริการ
คุน้เคยกบัผลิตภณัฑ ์( =3.96) และมีการส่งเสริมให้ผูใ้ชบ้ริการไดท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ ( =3.85)  
ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์
มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ 
ระดับความคิดเห็น 

. X  S.D. ระดับ 
4) มีการประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัผลิตภณัฑ์ 3.75 0.61 มาก 
5) มีการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ตราผลิตภณัฑ์ 4.04 0.49 มาก 
6) มีการจดัแถลงข่าวเม่ือเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ๆอยา่งต่อเน่ือง 3.82 0.58 มาก 

เฉลีย่รวม 3.87 0.56 มาก 
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 จากตารางที่ 4.4 พบว่าระดบัความคิดเห็นของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ด้านการประชาสัมพนัธ์ โดย
ภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ( =3.87) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ปัจจยัการ
ส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ทั้ง 3 ขอ้ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ มีการสร้างภาพลกัษณ์
ท่ีดีให้แก่ตราผลิตภณัฑ์ ( =4.04) มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีการจดัแถลงข่าว
เม่ือเปิดตัวผลิตภณัฑ์ใหม่ๆอย่างต่อเน่ือง ( =3.82) และมีการประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างความ
น่าเช่ือถือใหก้บัผลิตภณัฑ ์( =3.75) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์
มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
ระดับความคิดเห็น 

. X  S.D. ระดับ 
7) มีการเสนอโปรโมชัน่พิเศษเพื่อกระตุน้ใหซ้ื้อผลิตภณัฑ ์ 4.02 0.49 มาก 
8) มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา หรือ การแจก
ของสมมนาคุณ เป็นตน้ 

3.75 0.67 มาก 

9) มีสิทธิพิเศษท่ีหลากหลายส าหรับสมาชิกในการซ้ือผลิตภณัฑ์ 3.99 0.39 มาก 
เฉลีย่รวม 3.92 0.52 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.5 พบว่าระดบัความคิดเห็นของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ด้านการส่งเสริมการขายโดย
ภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ( =3.92) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ปัจจยัการ
ส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์
ดา้นการส่งเสริมการขายทั้ง 3 ขอ้ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากไดแ้ก่ มีการเสนอโปรโมชัน่
พิเศษเพื่อกระตุน้ให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ ( =4.02) มีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีสิทธิ
พิเศษท่ีหลากหลายส าหรับสมาชิกในการซ้ือผลิตภณัฑ์ ( =3.99) และมีการจดักิจกรรมส่งเสริม
การขาย เช่น การลดราคา หรือ การแจกของสมมนาคุณ เป็นตน้ ( =3.75) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์
มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นการตลาดทางตรง 

ด้านการตลาดทางตรง 
ระดับความคิดเห็น 

. X  S.D. ระดับ 
10) มีการใชโ้ทรศพัท ์เช่น การส่ง SMS เพื่อแจง้ข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ 

3.97 0.39 มาก 

11) มีการใชส่ื้ออินเทอร์เน็ต เช่น การส่ง email หรือ Line ในการ
น าเสนอผลิตภณัฑ์ 

4.06 0.24 มาก 

12) มีการใชแ้คตตาล็อคเพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการไดเ้ลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ 4.16 0.36 มาก 
เฉลีย่รวม 4.06 0.33 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.6 พบว่าระดบัความคิดเห็นของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นการตลาดทางตรง โดยภาพรวม
มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ( =4.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ปัจจยัการส่ือสาร
ทางการตลาดของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ด้าน
การตลาดทางตรงทั้ง 3 ขอ้ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ มีการใชแ้คตตาล็อคเพื่อให้
ผูใ้ชบ้ริการไดเ้ลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ ( =4.16) มีการใชส่ื้ออินเทอร์เน็ต เช่น การส่ง E mail หรือ Line 
ในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ ( =4.06) และมีการใช้โทรศพัท์ เช่น การส่ง SMS เพื่อแจง้ข่าวสาร
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์( =3.97) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์
มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นการขายโดยใชบุ้คคล 

ด้านการขายโดยใช้บุคคล 
ระดับความคิดเห็น 

. X  S.D. ระดับ 
13) พนกังานขายมีความรู้ และความเช่ียวชาญในตวัผลิตภณัฑ์ 3.96 0.35 มาก 
14) พนกังานขายสามารถตอบขอ้ซกัถามต่างๆไดเ้ป็นอยา่งดี 3.85 0.43 มาก 
15) พนกังานขายสามารถจูงใจในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้ 4.36 0.63 มากท่ีสุด 

เฉลีย่รวม 4.06 0.47 มาก 
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 จากตารางที่ 4.7 พบวา่ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ด้านการขายโดยใช้บุคคล โดย
ภาพรวมมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ( =4.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ มีปัจจยัการ
ส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์
ด้านการขายโดยใช้บุคคล 1 ขอ้ ท่ีมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดได้แก่พนักงานขาย
สามารถจูงใจในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้( =4.36) ระดบัความคิดเห็นอยูม่นระดบัมาก ไดแ้ก่ 
พนักงานขายมีความรู้ และความเช่ียวชาญในตวัผลิตภณัฑ์ ( =3.96) และพนักงานขายสามารถ
ตอบขอ้ซกัถามต่างๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี ( =3.85) ตามล าดบั 
 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์ริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท 
จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ดา้นต่างๆ ในภาพรวม 

ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือผลติภณัฑ์ 
ระดับการตัดสินใจ 

. X  S.D. ระดับ 
1. ดา้นความตอ้งการ 
2. ดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มูล 
3. ดา้นการประเมินผลของทางเลือก 
4. ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
5. ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

3.84 
3.88 
4.01 
4.08 
3.97 

0.55 
0.52 
0.40 
0.59 
0.61 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

เฉลีย่รวม 3.96 0.53 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ระดับของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บริษัท คาร์มาร์ท จ ากัด 
(มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ดา้นต่างๆ โดยภาพรวมมีระดบัการตดัสินใจอยู่ใน
ระดบัมาก ( =3.96) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ระดบัของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ทั้ง 5 ดา้น มีระดบัการตดัสินใจอยูใ่น
ระดบัมากไดแ้ก่ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ( =4.08) มีระดบัการตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้น
การประเมินผลของทางเลือก ( =4.01) ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ ( =3.97) มีด้านการเสาะ
แสวงหาขอ้มูล ( =3.88) และดา้นความตอ้งการ( =3.84) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท 
จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นความตอ้งการ 

ด้านความต้องการ 
ระดับการตัดสินใจ 

. X  S.D. ระดับ 
16) คาร์มาร์ทมีผลิตภณัฑท่ี์ตรงกบัความตอ้งการ 3.66 0.58 มาก 
17) คาร์มาร์ทมีการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่อยา่งต่อเน่ือง 4.04 0.49 มาก 
18) คาร์มาร์ทมีโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม อยา่งต่อเน่ือง 3.82 0.58 มาก 

เฉลีย่รวม 3.84 0.55 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.9 พบว่าระดับของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บริษัท คาร์มาร์ท จ ากัด 
(มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ดา้นความตอ้งการ โดยภาพรวมมีระดบัการตดัสินใจ
อยู่ในระดบัมาก ( =3.84) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดบัของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ดา้นความตอ้งการ ทั้ง 3 ขอ้ มี
ระดบัการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมากไดแ้ก่ คาร์มาร์ทมีการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่อยา่งต่อเน่ือง ( =
4.04) มีระดบัการตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ คาร์มาร์ทมีโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถม อย่าง
ต่อเน่ือง ( =3.82) และคาร์มาร์ทมีผลิตภณัฑท่ี์ตรงกบัความตอ้งการ ( =3.66) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท 
จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มูล 

ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล 
ระดับการตัดสินใจ 

. X  S.D. ระดับ 
19) ไดรั้บข่าวสารเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑม์าจากเพื่อน หรือ ครอบครัว 4.02 0.49 มาก 
20) ไดท้ราบขอ้มูลผลิตภณัฑ์มาจากการโฆษณา หรือพนกังานของ
คาร์มาร์ท 

3.64 0.68 มาก 

21) มีการใชผ้ลิตภณัฑข์องคาร์มาร์ทอยูเ่ป็นประจ า 3.99 0.39 มาก 
เฉลีย่รวม 3.88 0.52 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.10 พบว่าระดับของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บริษัท คาร์มาร์ท จ ากัด 
(มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นการเสาะแสวงหาขอ้มูล โดยภาพรวมมีระดบัการ
ตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก ( =3.88) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดบัของการตดัสินใจซ้ือ
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ผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ด้านการเสาะ
แสวงหาข้อมูล ทั้ ง 3 ข้อ มีระดับการตดัสินใจอยู่ในระดับมากได้แก่ ได้รับข่าวสารเก่ียวกับตวั
ผลิตภณัฑ์มาจากเพื่อน หรือ ครอบครัว ( =4.02) มีระดับการตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ         
มีการใชผ้ลิตภณัฑ์ของคาร์มาร์ทอยูเ่ป็นประจ า ( =3.99) และไดท้ราบขอ้มูลผลิตภณัฑ์มาจากการ
โฆษณา หรือพนกังานของคาร์มาร์ท ( =3.64) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท 
จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นการประเมินผลของทางเลือก 

ด้านการประเมินผลของทางเลอืก 
ระดับการตัดสินใจ 

. X  S.D. ระดับ 
22) คาร์มาร์ทมีจุดเด่นผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์ 3.97 0.39 มาก 
23) มีการเปรียบเทียบตวัผลิตภณัฑข์องคาร์มาร์ทกบัผลิตภณัฑอ่ื์น
ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

3.89 0.44 มาก 

24) คาร์มาร์ทมีภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑท่ี์ดี 4.16 0.36 มาก 
เฉลีย่รวม 4.01 0.40 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.11 พบว่าระดบัของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากัด 
(มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ด้านการประเมินผลของทางเลือกโดยภาพรวมมี
ระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก(  =4.01) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดับของการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ดา้น
การประเมินผลของทางเลือก ทั้ง 3 ข้อ มีระดับการตดัสินใจอยู่ในระดับมากได้แก่ คาร์มาร์ทมี
ภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑท่ี์ดี ( =4.16) มีระดบัการตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ คาร์มาร์ทมี
จุดเด่นผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ( =3.97) และมีการเปรียบเทียบตวัผลิตภณัฑ์ของคาร์มาร์ทกบั
ผลิตภณัฑอ่ื์นก่อนการตดัสินใจซ้ือ ( =3.89) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท 
จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ 
ระดับการตัดสินใจ 

. X  S.D. ระดับ 
25) ผลิตภณัฑข์องคาร์มาร์ทมีความแตกต่างจากผลิตภณัฑอ่ื์น 4.08 0.60 มาก 
26) คาร์มาร์ทเป็นบริษทัท่ีไดรั้บความนิยมและมีช่ือเสียง 3.97 0.61 มาก 
27) ผลิตภณัฑข์องคาร์มาร์ทมีคุณภาพท่ีคุม้ค่ากบัราคาท่ีตอ้งจ่ายไป 4.18 0.56 มาก 

เฉลีย่รวม 4.08 0.59 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.12 พบว่าระดบัของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากัด 
(มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ด้านการตัดสินใจซ้ือโดยภาพรวมมีระดับการ
ตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก ( =4.08) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดบัของการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือทั้ง 3 ขอ้ มีระดบัการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ คาร์มาร์ทมีภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์ท่ี 
( =4.18) มีระดบัการตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์ของคาร์มาร์ทมีความแตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์อ่ืน (  =4.08) และคาร์มาร์ทเป็นบริษทัท่ีได้รับความนิยมและมีช่ือเสียง  ( =3.97)  
ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท 
จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ระดับการตัดสินใจ 

. X  S.D. ระดับ 
28) มีความพึงพอใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องคาร์มาร์ท 4.06 0.61 มาก 
29) มีการซ้ือผลิตภณัฑจ์ากคาร์มาร์ทมากข้ึน 4.01 0.57 มาก 
30) มีการกล่าวถึงผลิตภณัฑ์ของคาร์มาร์ทไปในทางบวก 3.84 0.67 มาก 

เฉลีย่รวม 3.97 0.61 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.13 พบว่าระดบัของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากัด 
(มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือโดยภาพรวมมีระดบัการ
ตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก ( =3.97) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดบัของการตดัสินใจซ้ือ
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ผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นพฤติกรรม
หลงัการซ้ือ ทั้ง 3 ขอ้ มีระดบัการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ มีความพึงพอใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ของคาร์มาร์ท (  =4.06) มีระดับการตัดสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีการซ้ือผลิตภณัฑ์จาก         
คาร์มาร์ทมากข้ึน ( =4.01) และมีการกล่าวถึงผลิตภณัฑ์ของคาร์มาร์ทไปในทางบวก ( =3.84) 
ตามล าดบั 
 
ตอนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจัิย 

การทดสอบสมมติฐาน ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารทางการตลาด กบัการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 สมมติฐาน การส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 H0: การส่ือสารทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คาร์
มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 H1: การส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คาร์
มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดได้แก่ ดา้นการโฆษณา ด้านการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการขายโดยใชบุ้คคล สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
เพื่อการทดสอบไดด้งัน้ี 
 
สมมติฐาน 1.1 
 H0: ปัจจยัดา้นการโฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คาร์
มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 H1: ปัจจยัดา้นการโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คาร์มาร์ท 
จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
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ตารางท่ี 4.14 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการโฆษณา กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 

  
การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ 

บริษัท คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) 

ปัจจยัดา้นการโฆษณา 
r 0.031 

Sig. (2-tailed) 0.542 

* ระดบันยัส าคญั 0.05 
  
 จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการโฆษณา กบัการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ โดย
ใช ้Pearson Correlation ในการทดสอบ ไดค้่าความสัมพนัธ์ r= 0.031 และค่า Sig. = .542 ซ่ึงแสดง
วา่การทดสอบน้ีไม่พบหลกัฐานซ่ึงบ่งบอกวา่ ปัจจยัดา้นการโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์  
 
สมมติฐาน 1.2 
 H0: ปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 H1: ปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั      
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 
ตารางท่ี 4.15 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการประชาสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 

  
การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์  

บริษัท คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
r 0.509* 

Sig. (2-tailed)                          0.000 

* ระดบันยัส าคญั 0.05 
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 จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์
โดยใช ้Pearson Correlation ในการทดสอบ ไดค้่าความสัมพนัธ์ r= 0.509 และค่า Sig .= 0.000         
ซ่ึงแสดงว่า  ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ์             
บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
 
สมมติฐาน 1.3 
 H0: ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 H1: ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั     
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 
ตารางท่ี 4.16 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการส่งเสริมการขายกบัการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 

  
การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์  

บริษัท คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 
r  0.496* 

Sig. (2-tailed) 0.000 

* ระดบันยัส าคญั 0.05 
  
 จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายกบั
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์
โดยใช ้Pearson Correlation ในการทดสอบ ไดค้่าความสัมพนัธ์ r= 0.496 และค่า Sig. = 0.000       
ซ่ึงแสดงว่า  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ์               
บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
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สมมติฐาน 1.4 
 H0: ปัจจยัดา้นการตลาดทางตรงไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 H1: ปัจจยัด้านการตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั       
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 
ตารางท่ี 4.17 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการตลาดทางตรงกับการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 

  
การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์  

บริษัท คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) 

ดา้นการตลาดทางตรง 
r  0.310* 

Sig. (2-tailed) 0.000 

* ระดบันยัส าคญั 0.05 
 
 จากตารางที ่4.17 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการตลาดทางตรงกบัการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์โดยใช ้
Pearson Correlation ในการทดสอบ ไดค้่าความสัมพนัธ์ r= 0.310 และค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงแสดงวา่ 
ปัจจยัดา้นการตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั 
(มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
สมมติฐาน 1.5 
 H0: ปัจจยัดา้นการขายโดยใชบุ้คคล ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 H1: ปัจจยัดา้นการขายโดยใช้บุคคลมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
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ตารางท่ี 4.18 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการขายโดยใช้บุคคล กบัการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 

  
การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์  

บริษัท คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) 

ดา้นการขายโดยใชบุ้คคล 
r 0.331* 

Sig. (2-tailed) 0.042 

* ระดบันยัส าคญั 0.05 
 
 จากตารางที ่4.18 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการขายโดยใชบุ้คคล กบั
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์
โดยใช ้Pearson Correlation ในการทดสอบ ไดค้่าความสัมพนัธ์ r= 0.331 และค่า Sig. = 0.042        
ซ่ึงแสดงว่า ปัจจยัดา้นการขายโดยใช้บุคคลมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  
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บทที ่5 
สรุปผลการศึกษา อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการรวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ จ านวน 400 ราย 
เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามท่ีผูว้ิจยัเป็นผูส้ร้างข้ึน ตรวจสอบความเท่ียงตรง และน าไป
ด าเนินการทดสอบกบัผูใ้ช้บริการนอกกลุ่มตวัอย่างจริง จ  านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเช่ือถือได ้
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า ตามวธีิของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha) ไดค้่าความเช่ือถือของแบบสอบถามเท่ากบั 0.816 ซ่ึงจดัว่าเป็นแบบสอบถามท่ีมีค่าความ
เช่ือถือไดใ้นระดบัสูง 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 ข้อมูลเบือ้งต้นเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการศึกษาข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 313 คน       
คิดเป็นร้อยละ 78.3 มีอายุ 21 - 29 ปี จ  านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 มีระดบัการศึกษาปริญญา
ตรี จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 มีอาชีพท างานบริษทัเอกชน จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.7 และมีรายได ้15,001-20,000 บาท จ านวน 114  คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 

5.1.2 ข้อมูลด้านปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดของ บริษัท คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน)       
ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 จากการศึกษาขอ้มูลความคิดเห็นของปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์มาร์ท 
จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ดา้นต่างๆ โดยภาพรวม มีระดบัความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดของ บริษัท           
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ทั้ง 5 ดา้น มีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการขายโดยใชบุ้คคล มีระดบัความ
คิดเห็นมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการส่งเสริมการขาย  และดา้นการประชาสัมพนัธ์ ตามล าดบั 
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5.1.3 ข้อมูลด้านการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บริษัท คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน) ในร้านบิว    
เทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 

จากการศึกษาขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้าน     
บิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ด้านต่างๆ โดยภาพรวมมีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก            
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดับของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บริษัท คาร์มาร์ท จ ากัด 
(มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ทั้ง 5 ด้าน มีระดับการตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก 
ไดแ้ก่ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีระดบัการตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการประเมินผลของ
ทางเลือก ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ มีด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล และด้านความต้องการ 
ตามล าดบั 
 5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการส่ือสารทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานปรากฏวา่ 
ไม่พบความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นการโฆษณา กบั การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั 

คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์  
แต่พบวา่ ปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย ปัจจยัดา้นการตลาด

ทางตรง และปัจจยัดา้นการขายโดยใช้บุคคล มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 จากผลการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑข์อง บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ผูว้ิจยัสามารถ
อภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 1. จากผลการศึกษา ดา้นการโฆษณา พบวา่ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์
มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ผูใ้ชบ้ริการมีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ในเร่ือง มีการโฆษณาท่ีเขา้ถึงผูใ้ชบ้ริการ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือแพร่ภาพกระจายเสียง เป็นตน้ ซ่ึงผล
การศึกษาสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ McArthur and Griffin (1997) ท่ีกล่าววา่ การส่ือสารเก่ียวกบั
ข้อมูลข่าวสารของตราสินค้าไปยงัผู ้บริโภค โดยผ่านช่องทางการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ                  
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ท่ีหลากหลายสามารถกระตุน้ให้เกิดความสนใจในตราสินคา้ และสร้างทศันคติของผูบ้ริโภคในเชิง
บวก 
 2. จากผลการศึกษา ด้านการประชาสัมพนัธ์ พบว่าปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ 
บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ผูใ้ชบ้ริการมีการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ในเร่ืองมีการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ตราผลิตภณัฑ์ ซ่ึงผลการศึกษาสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Kotler (2003) ท่ีกล่าวว่า การประชาสัมพนัธ์ เป็นแผนการท่ีถูกก าหนดข้ึนอย่าง
หลากหลายเพื่อส่งเสริม หรือปกป้องภาพลกัษณ์ของบริษทั หรือองคก์ร หรือตวัสินคา้ 
 3. จากผลการศึกษา ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่าปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ 
บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ผูใ้ชบ้ริการมีการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ในเร่ือง มีการเสนอโปรโมชั่นพิเศษเพื่อกระตุ้นให้ซ้ือผลิตภัณฑ์ซ่ึงผลการศึกษา
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วนัทนา โพธิราช (2547) ซ่ึงไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รถยนตส่์วนบุคคลในเขตสวนหลวง กรุงเทพฯ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยการลดราคาสินคา้ หรืการจดัโปรโมชัน่
มากท่ีสุด 
 4. จากผลการศึกษา ดา้นการตลาดทางตรง พบวา่ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั 
คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ผูใ้ช้บริการมีการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ในเร่ือง มีการใช้แคตตาล็อคเพื่อให้ผูใ้ช้บริการได้เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ซ่ึงผลการศึกษา
สอดคล้องกบังานวิจยัของ สมปรารถนา พรหมช่วย (2552) ซ่ึงได้ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการของคลินิกศลัยกรรมความงาม “เมโกะคลินิก” ผลการวิจยัพบว่า เมโกะ
คลินิก ใชก้ารส่ือสารแบบบูรณาการผา่นช่องทางท่ีหลากหลาย และในดา้นการตลาดทางตรง เมโกะ
คลินิกใช้การส่ือสาร ดงัน้ี การแจง้ข่าวการจดักิจกรรม ความเคล่ือนไหวของผลิตภณัฑ์ และการ
ให้บริการผ่านทาง แคตตาล็อค โบรชวัร์ เวบ็ไซต ์ต่างๆ รวมทั้งการส่ง SMS  Direct Mail  และ 
email เป็นตน้ 
 5. จากผลการศึกษา ดา้นการขายโดยใช้บุคคล พบวา่ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดของ 
บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ผูใ้ชบ้ริการมีการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ในเร่ือง พนกังานขายสามารถจูงใจในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ได ้ ซ่ึงผลการศึกษา
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วเิชียร เลิศโภคานนท ์(2554) ท่ีกล่าววา่ การขายโดยใชพ้นกังานขาย  เป็น
การขายโดยการติดต่อส่ือสารสองทางระหว่างผู ้เสนอขายและผูซ้ื้อ เป็นการส่ือสารลักษณะ
เผชิญหน้า หรือผา่นเคร่ืองมือ หรือส่ือสารเพื่อสร้างอิทธิพล หรือจูงใจลูกคา้ มุ่งหวงัให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
จากผลการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑข์อง บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 1. ดา้นการโฆษณา ทางร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ควรมีการส่งเสริมให้ผูใ้ชบ้ริการ
ไดท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์ดว้ยการแจกสินคา้ขนาดทดลองประเภทอ่ืนๆ ให้กบัผูท่ี้มาซ้ือสินคา้จากทาง
ร้าน เพื่อเป็นการเพิ่มการประชาสัมพนัธ์ในตวัสินคา้ให้กบัผูท่ี้มาซ้ือสินคา้ ไดท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์
ประเภทใหม่ๆ 
 2. ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ทางร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ควรใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
หรือมีความน่าเช่ือถือ มาเป็นผูป้ระชาสัมพนัธ์สินคา้ของทางร้าน เพื่อเป็นการเพิ่มความน่าเช่ือถือ
และความน่าสนใจใหก้บัผลิตภณัฑ ์
 3. ดา้นการส่งเสริมการขาย ทางร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ควรจดักิจกรรมส่งเสริม
การขาย เช่น การลดราคา หรือ การแจกของสมมนาคุณ หรือโปรโมชั่นต่างๆ ให้กบัลูกคา้ และ
บุคคลทัว่ไปเพื่อเป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้ และบุคคลทัว่ไป ซ้ือผลิตภณัฑ ์
 4. ดา้นการตลาดทางตรง ทางร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ควรมีการเก็บขอ้มูล หรือจดั
ให้ลงทะเบียนส่วนตวัของลูกคา้ท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้ และใชข้อ้มูลนั้นในการท าการตลาด เช่น การส่ง 
SMS หรือ E- mail เพื่อแจง้ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ขอ้มูลท่ีตอ้งการจะประชาสัมพนัธ์ได้
เขา้ถึงตรงกลุ่มลูกคา้ท่ีตอ้งการ 
 5. ดา้นการขายโดยใชบุ้คคล ทางร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ ควรมีการฝึกอบรม และ
ทดสอบพนักงานในด้านการให้ขอ้มูลของตวัสินคา้แก่ลูกคา้ท่ีเขา้มาเลือกซ้ือสินคา้ เพื่อเป็นการ
เตรียมพร้อม เพื่อใหพ้นกังานสามารถใหข้อ้มูลสินคา้แก่ลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาวิจยัเพิ่มเติมในร้านค้า สาขาต่างๆ ของบริษทันอกเหนือจาก สาขา  
สยามสแควร์ เพื่อท่ีจะไดน้ าขอ้มูลมาเปรียบเทียบ และน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้นการวางแผนการตลาด
ต่อไป 
 2. ควรท าการศึกษาและวจิยัแยกยอ่ยไปในแต่ละชนิดของสินคา้ ให้มีความหลากหลายมาก
ข้ึน และน าผลท่ีได้มาศึกษาและเปรียบเทียบถึงปัจจยัท่ีมีความเหมือนหรือแตกต่างกนั เพื่อให้ผู ้
ประกอบธุรกิจน าไปใชใ้นการพฒันา และปรับปรุงรูปแบบและวธีิในการขายสินคา้ต่อไป 
 3. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในช่องทางการขาย หรือช่องทางการประชาสัมพนัธ์อ่ืนๆ เช่น 
Facebook หรือ Instagram เพื่อใหผู้ป้ระกอบธุรกิจไดน้ าขอ้มูลไปใช ้ในการวางแผนการตลาดต่อไป 
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แบบสอบถามเพือ่การวจัิย 
เร่ือง ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ของ  

บริษัท คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
 

ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อประกอบการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม 
สาขาสยามสแควร์โดยมี ดร. พิจิตร เอ่ียมโสภณา เป็นอาจารยท่ี์ปรึกษา ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของ
การศึกษาระดบัปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัสยาม ขอ้มูลท่ีได้จะ
น าไปประกอบการจดัท าสารนิพนธ์ใหมี้ความเท่ียงตรง ดงันั้น ขอ้มูลของท่านจึงเป็นประโยชน์อยา่ง
ยิง่ในการศึกษาคร้ังน้ี 
 ทางผูศึ้กษาจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกขอ้ และ
ตรงตามความรู้สึก โดยแบบสอบถามน้ีมีทั้งหมด 4 หนา้ ประกอบไปดว้ย 4 ส่วนดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคลของผูท่ี้ใชบ้ริการ 
  ส่วนท่ี 2  การส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั  
    (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
  ส่วนท่ี 3  การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์อง บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั  
    (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
  ส่วนท่ี 4  ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
 
ขอขอบพระคุณท่านท่ีกรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 
 

นางสาวศิริลกัษณ์  ชูจิตร 
นกัศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
               มหาวทิยาลยัสยาม 
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ส่วนที ่1: ปัจจยัส่วนบุคคลของผูท่ี้ใชบ้ริการร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
ค าช้ีแจง : กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย  ลงไปในช่องวา่ง       หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของ
ท่าน 
 

1. เพศ     (1) ชาย   (2) หญิง 
 

2. อายุ     (1) อายตุ  ่ากวา่ 20 ปี    (2) อาย ุ21-29 ปี 
      (3) อาย ุ30-39 ปี    (4) อาย ุ40-49 ปี 
      (5) อาย ุ50-59 ปี    (6) อาย ุ60 ปีข้ึนไป 
 

3. ระดับการศึกษา    (1) ต  ่ากวา่ปริญญาตรี  (2) ปริญญาตรี 
      (3) สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

4. อาชีพหลกั    (1) ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ   (2) พนกังานบริษทัเอกชน 
      (3) ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย    (4) รับจา้งทัว่ไป 
      (5) ขา้ราชการบ านาญ    (6) ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 
      (7) นกัเรียน/นิสิตนกัศึกษา 
 

5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   (1) ต  ่ากวา่ 10,000 บาท     (2) 10,001-15,000 บาท 
      (3) 15,001-20,000 บาท     (4) 20,001-25,000 บาท 
      (5) 25,001-30,000 บาท     (6) 30,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2: การส่ือสารทางการตลาดของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขา
สยามสแควร์ 
ค าช้ีแจง: กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่ง      ท่ีระบุเลขระดบัความคิดเห็นของท่านในแต่
ละค าถาม 

ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย 
น้อย

ที่สุด 

1. ด้านการโฆษณา (5) (4) (3) (2) (1) 
1) มีการจดัท าโฆษณาเพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ ์      
2) มีการส่งเสริมใหผู้ใ้ชบ้ริการไดท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์      
3) มีการโฆษณาท่ีเขา้ถึงผูใ้ชบ้ริการ เช่น ส่ือส่ิงพิมพส่ื์อแพร่ภาพ
กระจายเสียง เป็นตน้ 

     

2. ด้านการประชาสัมพนัธ์ (5) (4) (3) (2) (1) 
4) มีการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัผลิตภณัฑ ์      
5) มีการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ตราผลิตภณัฑ ์      
6) มีการจดัแถลงข่าวเม่ือเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ๆอยา่งต่อเน่ือง      
3. ด้านการส่งเสริมการขาย (5) (4) (3) (2) (1) 
7) มีการเสนอโปรโมชัน่พิเศษเพ่ือกระตุน้ใหซ้ื้อผลิตภณัฑ ์      
8) มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา หรือ การ
แจกของสมนาคุณ เป็นตน้ 

     

9) มีสิทธิพิเศษท่ีหลากหลายส าหรับสมาชิกในการซ้ือผลิตภณัฑ ์      
4. ด้านการตลาดทางตรง (5) (4) (3) (2) (1) 
10) มีการใชโ้ทรศพัท ์เช่น การส่ง SMS เพ่ือแจง้ข่าวสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์

     

11) มีการใชส่ื้ออินเทอร์เน็ตเช่น การส่ง email หรือ Line ในการ
น าเสนอผลิตภณัฑ ์

     

12) มีการใชแ้คตตาลอ็คเพ่ือใหผู้ใ้ชบ้ริการไดเ้ลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์      
5. ด้านการขายโดยใช้บุคคล (5) (4) (3) (2) (1) 

13) พนกังานขายมีความรู้ และความเช่ียวชาญในตวัผลิตภณัฑ ์      
14) พนกังานขายสามารถตอบขอ้ซกัถามต่างๆไดเ้ป็นอยา่งดี      
15) พนกังานขายสามารถจูงใจในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้      
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ส่วนที่ 3: การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ บริษทั คาร์มาร์ท จ ากดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขา
สยามสแควร์ 
ค าช้ีแจง: กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่ง      ท่ีระบุเลขระดบัการตดัสินใจของท่านในแต่
ละค าถาม 
 

ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือผลติภณัฑ์ 
ระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

1.   ด้านความต้องการ (5) (4) (3) (2) (1) 
16) คาร์มาร์ทมีผลิตภณัฑท่ี์ตรงกบัความตอ้งการ      
17) คาร์มาร์ทมีการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่อยา่งต่อเน่ือง      
18) คาร์มาร์ทมีโปรโมชัน่ลด แลก แจก แถมอยา่งต่อเน่ือง      
2.   ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล (5) (4) (3) (2) (1) 
19) ได้รับข่าวสารเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์มาจากเพื่อน หรือ 
ครอบครัว 

     

20) ไดท้ราบขอ้มูลผลิตภณัฑ์มาจากการโฆษณา หรือพนกังาน
ของคาร์มาร์ท 

     

21) มีการใชผ้ลิตภณัฑข์องคาร์มาร์ทอยูเ่ป็นประจ า      
3.   ด้านการประเมินผลของทางเลอืก (5) (4) (3) (2) (1) 
22) คาร์มาร์ทมีจุดเด่นผลิตภณัฑท่ี์เป็นเอกลกัษณ์      
23) มีการเปรียบเทียบตวัผลิตภณัฑ์ของคาร์มาร์ทกบัผลิตภณัฑ์
อ่ืนก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

     

24) คาร์มาร์ทมีภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑท่ี์ดี      
4.   ด้านการตัดสินใจซ้ือ (5) (4) (3) (2) (1) 
25) ผลิตภณัฑข์องคาร์มาร์ทมีความแตกต่างจากผลิตภณัฑอ่ื์น      
26) คาร์มาร์ทเป็นบริษทัท่ีไดรั้บความนิยมและมีช่ือเสียง      
27) ผลิตภณัฑข์องคาร์มาร์ทมีคุณภาพท่ีคุม้ค่ากบัราคาท่ีตอ้งจ่าย
ไป 

     

5.   ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (5) (4) (3) (2) (1) 
28) มีความพึงพอใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องคาร์มาร์ท      
29) มีการซ้ือผลิตภณัฑจ์ากคาร์มาร์ทมากข้ึน      
30) มีการกล่าวถึงผลิตภณัฑข์องคาร์มาร์ทไปในทางบวก      
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ส่วนที ่4: ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
 
 

ขอขอบพระคณุท่านที่ให้ความร่วมมือในการท าแบบสอบถาม 
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