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บทนํา 
 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 
 จากภาวะวิกฤติทางเศรษฐกิจตั้งแตป พ.ศ. 2540 เปนตนมา ภาคการเกษตรไดรับความสนใจ
จากคนนอกภาคเกษตรและคนในสังคมมากขึ้น เนื่องจากเปนภาคการผลิตที่ไดชวยบรรเทาปญหา
เศรษฐกิจใหแกประเทศไดเปนอยางมาก ความสําคัญและบทบาทอันหลากหลายของภาคเกษตร
โดยเฉพาะการใชทรัพยากรธรรมชาติโดยผานกระบวนการทางเทคโนโลยีตางๆในการผลิตสินคา
เพื่อ  สงออกนํารายไดมาพัฒนาประเทศ ส่ิงตางๆเหลานี้ไดมีผลตอความเปนอยู คุณภาพชีวิตของ     
ประชากร และการคาของประเทศ รวมทั้งทางดานสิ่งแวดลอม ซ่ึงนับไดวาเปนรากฐานที่สําคัญของ
การพัฒนาประเทศและความเจริญรุงเรืองของประเทศชาติ และอีกสาเหตุหนึ่งที่มีสวนทําใหภาค  
การเกษตรเปนสาขาหนึ่งของระบบเศรษฐกิจที่มีบทบาทและความสําคัญทั้งในดานเศรษฐกิจและ
สังคม อาจเนื่องมาจากที่ภาคการเกษตรถูกนับเปนสวนหนึ่งของวิถีชีวิตคนไทย รวมทั้งสภาพดินฟา
อากาศของประเทศไทยมีความเหมาะสมตอการประกอบอาชีพดานเกษตรกรรม จะเห็นไดจากที่
ปจจุบันประชากรรอยละ 60 อยูในภาคการเกษตร และพื้นที่รอยละ 42 เปนพื้นที่ถือครองทางการ 
เกษตร (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2543) 
 ทามกลางสภาวะเศรษฐกิจโดยรวมที่กําลังตกต่ํา และสงผลกระทบอยางชัดเจนตอภาค
เศรษฐกิจตางๆ เปนผลใหผูประกอบการบางรายตองปดกิจการหรือปรับลดพนักงาน และดําเนิน
มาตรการตางๆเพื่อลดคาใชจายของบริษัท ประคับประคองตัวใหอยูรอดไดภายใตภาวะวิกฤติ
เศรษฐกิจ แตตรงกันขามกับภาคการเกษตรซึ่งดูเหมือนวาจะเปนภาคธุรกิจที่สามารถยืนหยัดอยูได
อยางดี เนื่องจากไมวาเศรษฐกิจจะตกต่ําอยางไรทุกคนยังตองบริโภคอยู แมวาจะบริโภคลดลงบางก็
ตาม และภาคเกษตรยังเปนแหลงผลิตอาหารเพื่อปอนประชากรทั้งในประเทศและตางประเทศ นอก 
จากนี้สินคาเกษตรยังไดพิสูจนตัวเองวาเปนแหลงสรางรายไดจากการสงออกในยามที่ประเทศ
ตองการเงินตราตางประเทศ ซ่ึงจะเห็นไดจากรายไดเงินตราตางประเทศที่ไดจากการสงออกสินคา
เกษตรมีมูลคาประมาณรอยละ 30 ของมูลคาการสงออกทั้งหมด (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 
2543) 
 ถึงแมวาอัตราการขยายตัวของการสงออกสินคาเกษตรไมเพิ่มขึ้นมากนัก เมื่อเทียบกับอัตรา
การขยายตัวของการนําเขาที่เพิ่มสูงขึ้นอยางรวดเร็ว แตเมื่อพิจารณาถึงดุลการคาสินคาเกษตรแลว
ไทยยังคงเกินดุลมาโดยตลอด และมูลคาการเกินดุลในสินคาเกษตรไดมีแนวโนมเพิ่มขึ้นอยาง        
ตอเนื่อง ตลอดทศวรรษที่ผานมาอัตราการขยายตัวของมูลคาเกินดุลการสงออกสินคาเกษตรและ        
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อุตสาหกรรมเกษตรเฉลี่ยรอยละ 16.4 ตอป โดยเฉพาะอยางยิ่งในป 2543 ไทยเกินดุลการสงออก   
สินคาเกษตรและอุตสาหกรรมเกษตร 345,762 ลานบาท เมื่อเทียบกับป 2537 ที่มีมูลคาเกินดุลเพียง 
188,586 ลานบาท และในชวงไตรมาสแรกของป 2544 ไทยยังคงเกินดุล 86,767 ลานบาท ซ่ึงเมื่อ
เทียบกับชวงเดียวกันของปกอนแลวเพิ่มขึ้นถึงรอยละ 25.2 โดยชวงที่ไทยมีปญหาดุลการสงออก   
สินคาเกษตรลดลง มีเพียงในชวงป 2539 และป 2542 ที่ยอดเกินดุลลดลงรอยละ 3.8 และรอยละ 3.5 
ตามลําดับ เทานั้น (ดูตารางที่ 1.1) (“ดุลการคาสินคาเกษตร : ยังเกินดุล…แตตองเรงผลักดันสงออก 
ลดนําเขา,” 2544)  
 
ตารางที่ 1.1: แสดงมูลคาสินคาสงออกสินคานําเขาและดุลการคาสินคาเกษตรกรรมของประเทศไทย   
 

หนวย : ลานบาท 
พ.ศ.  

รายการ 2541 2542 2543 
สินคาสงออก 
- ทั้งหมด 
- สินคาเกษตรและผลิตภัณฑ 
 
สินคานําเขา 
- ทั้งหมด 
- สินคาเกษตรและผลิตภัณฑ 
 
ดุลการคา 
- ทั้งหมด 
- สินคาเกษตรและผลิตภัณฑ 
 

 
2,242,543 

585,687 
 
 

1,774,050 
226,234 

 
 

474,727 
360,081 

 
2,209,458 

550,116 
 
 

1,907,391 
227,590 

 
 

306,858 
323,241 

 
2,774,023 

619,927 
 
 

2,494,158 
274,617 

 
 

283,575 
345,762 

 
ที่มา : เศรษฐกจิการเกษตร, สํานักงาน. 2544. สถิติการเกษตรของประเทศไทย ปเพาะปลูก 2543/44. 
เอกสารสถิติการเกษตร เลขที่ 9/2544. กรุงเทพมหานคร: สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 150. 
 

แมวาภาวะวิกฤติทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นจะมิไดสงผลกระทบตอเศรษฐกิจการเกษตรในมวล
รวมนัก แตกลับสงผลกระทบอยางหนักตอผูประกอบการคาปุย เนื่องจากประเทศไทยยังไมมีโรงงาน 
ผลิตปุยเคมีในประเทศ ผูประกอบการจึงตองอาศัยการนําเขาปุยเกือบทั้งหมดมาตลอด ทั้งในรูปปุยที่
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นํามาใชในการเกษตรโดยตรงและในรูปของแมปุย เพื่อนํามาผสมเปนปุยเคมีสูตรตางๆ ตามความ
ตองการของตลาดทั้งปุยเม็ดและปุยน้ํา โดยใชวัตถุดิบภายในประเทศเพียงเล็กนอยมาใชเปนตัวกลาง
ในการผสม เมื่อตนทุนการนําเขาเพิ่มขึ้นดังนั้นปุยทุกสูตรในประเทศจึงมีแนวโนมปรับราคาสูงขึ้น
ตามไปดวย สงผลกระทบตอเนื่องถึงเกษตรกรอยางหลีกเลี่ยงไมได เนื่องจากปุยเปนหนึ่งในปจจัย
การผลิตที่มีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอการทําการเกษตร  (ดูตารางที่ 1.2) 

 
ตารางที่ 1.2:  แสดงปริมาณและราคานําเขาของปุยเคมีที่นําเขาในเดือนสิงหาคม 2544 

 
ราคานําเขาเงินสดตอ

เมตริกตัน 
ชนิดปุย ลักษณะบรรจ ุ จํานวน

(เมตริกตัน) 
US$ บาท 

ราคาเงินสดในตลาด
กรุงเทพ (บาท/
เมตริกตัน) 

46-0-0 
46-0-0 
46-0-0 
46-0-0 
21-0-0 
0-0-60 
0-0-50 
0-0-50 
15-15-15 
15-15-15 

เทกอง 
เทกอง 
เทกอง 
เทกอง 
เทกอง 
เทกอง 
กระสอบ 
เทกอง 
เทกอง 
เทกอง 

10,768.9 
27,308.0 
18,587.0 
26,562.5 
12,200.0 
23,000.0 

129.0 
240.0 

16,068.0 
17,382.5 

107.3 
110.4 
286.1 
112.9 
66.2 

135.2 
251.0 
262.3 
155.8 
145.7 

4,926.7 
5,067.7 

13,133.5 
5,185.4 
3,037.9 
6,207.4 

11,523.7 
12,041.6 
7,150.6 
6,690.3 

6,000 
6,000 
6,000 
6,000 
4,250 
7,200 

12,000 
12,000 
8,000 
8,000 

 
ที่มา : วิชาการเกษตร, กรม. ควบคุมพืชและวัสดกุารเกษตร, กอง. 2544. ปริมาณและราคานําเขา(CIF
)ปุยเคมีเดือนสิงหาคม 2544 [Online]. กรุงเทพมหานคร: สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร.  
แหลงที่มา : http://oae.go.th/research/fertilizer/ [20 มกราคม 2545] 

 
แหลงนําเขาปุยเคมีสูตรที่สําคัญของไทยไดแก เกาหลี ฟลิปปนส สหรัฐอเมริกา เยอรมนี 

ญี่ปุน นอรเวย มาเลเซีย และอินโดนีเซีย โดยสูตรปุยเคมีที่นําเขาทั้งหมดประมาณ 40-50 สูตร ซ่ึง
ปุยเคมีที่นําเขามานี้สวนใหญจะนําเขามาในลักษณะเทกอง และนํามาบรรจุกระสอบภายในประเทศ 
หรือนํามาผสมเปนปุยเคมีสูตรตางๆ ประมาณ 150 สูตร ซ่ึงมีบริษัทนําเขาปุยเคมีที่สําคัญหลายบริษัท 
เชน เกษตรรุงเรืองพืชผล, อ.ต.ก.,ไทยเซ็นทรัลเคมี, เวิลดฟอท, ปุยอีแปะ (ดูตารางที่ 1.3) 
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ตารางที่  1.3: แสดงแหลงนําเขาและบริษัทที่นําเขาปุยเคมีสูตรที่สําคัญ  
 

ประเทศ ปุยสูตรสําคัญที่นําเขา บริษัทที่นําเขา 
เกาหลี 16-20-0,21-0-0,15-15-15 ไทยอะกรี, เวิลดฟอท, เจียไต, 

ปุยอีแปะ, อาคเนยเกษตรกรรม, 
ไวกิ้ง,  ปุยแหงชาติ, สยามเฆมี, 
เกษตรรุงเรืองพืชผล 

ฟลิปปนส 16-20-0,16-16-8 เกษตรรุงเรืองพืชผล, อ.ต.ก.,
ไทยเซ็นทรัลเคมี, เวิลดฟอท, 
ปุยอีแปะ 

สหรัฐอเมริกา 46-0-0,18-46-0,11-52-0 ไทยเซ็นทรัลเคมี, ไฮโดรไทย, 
ไวกิ้ง 

เยอรมนี 21-0-0,13-13-21,15-15-15 ไทยเซ็นทรัลเคมี 
ญี่ปุน 21-0-0 ไทยเซ็นทรัลเคมี,  ไทยอะกรี, 

อาคเนยเกษตรกรรม, เจียไต, 
สยามเฆมี,  ศิริการเกษตร, 
เศรษฐกิจอุตสาหกรรม 

นอรเวย 13-13-21,15-15-15 ไฮโดรไทย 
มาเลเซีย 46-0-0 ไทยเซ็นทรัลเคมี, ไทยอะกรี, 

ปุยอีแปะ, อาคเนยเกษตรกรรม, 
เจียไต,ไวกิ้ง  

อินโดนีเซีย 46-0-0 ไทยอะกรี, ไทยเซ็นทรัลเคมี 
 
ที่มา : หะรวย พันธเทียน และ พรรณพิมล ฉัตราคม. 2540. สถานการณปุยเคมีและความตองการใช
ปุยเคมีในการเกษตรของไทย พ.ศ. 2539-2543. เอกสารเศรษฐกิจการเกษตร เลขที่ 68/2540. 
กรุงเทพมหานคร: สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 8. 
 

โดยในปจจุบันมีบริษัทที่ทําการผลิตปุยเคมีประมาณ 90 ราย ซ่ึงทั้งหมดมีกําลังการผลิตเพียง
ประมาณ 400,000-500,000 ตันตอป โดยบริษัทผลิตปุยเคมีรายใหญที่สุดไดแก บริษัทไทยเซ็นทรัล
เคมี จํากัด ผลิตปุยเคมีไดประมาณรอยละ 75-80 ของปริมาณการผลิตทั้งหมด ถึงแมวาปริมาณการ
ผลิตปุยเคมีในชวงที่ผานมานั้นมีแนวโนมเพิ่มขึ้นอยางมาก โดยมีอัตราเพิ่มโดยเฉลี่ยถึงรอยละ 4.2 
ตอป แตก็มิไดเพียงพอกับปริมาณความตองการใชปุยเคมีภายในประเทศ เนื่องจากเกษตรกรของไทย
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มีการใชปุยเคมีในการเกษตรถึง 1.4 –3.3 ลานตันตอป โดยมีอัตราเพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยรอยละ 10.3 ตอป 
เพราะฉะนั้นปุยเคมีในสวนที่บริษัทผลิตปุยเคมีไมสามารถตอบสนองไดจึงเปนชองทางใหปุยเคมี
สําเร็จรูปจากตางประเทศเขามาแบงสวนตลาดไป ซ่ึงในแตละปเกษตรกรไทยมีความตองการปุยเพิ่ม 
ขึ้นรอยละ 7-10 ทําใหปริมาณการนําเขาปุยเคมีเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง ในป 2540 มูลคาการนําเขาปุย 
เคมีเทากับ 16,934 ลานบาท เพิ่มขึ้นจากป 2536 ซ่ึงมีมูลคาการนําเขาเพียง 13,694 ลานบาท หรือเพิ่ม 
ขึ้นรอยละ 23.7 ซ่ึงเทากับวาในแตละปมูลคาการนําเขาเพิ่มขึ้นรอยละ 6.0 และในการใชปุยเคมีของ
เกษตรกรทั่วประเทศมีคาเฉลี่ยถึงรอยละ 20 ของตนทุนทางการเกษตรทั้งหมด ซ่ึงเมื่อพิจารณาในราย 
ละเอียดถึงปริมาณการใชปุยเคมีแยกตามชนิดของพืชแลว ขาว ซ่ึงเปนพืชที่มีพื้นที่การปลูกสูงสุดของ
ประเทศไทย จัดเปนพืชที่มีปริมาณการใชปุยเคมีสูงสุดดวย (ดูตารางที่ 1.4) 
 
ตารางที่ 1.4: แสดงการประมาณการความตองการใชปุยเคมีในการเกษตรแยกตามชนิดพืชที่สําคัญ  

 
หนวย : ตัน 

พืช 2539 2540 2541 2542 2543 
ขาว 
     นาป 
     นาปรัง 
พืชไร 
ไมผลและไมยืนตน 
ผักไมดอกและไมประดับ 

1,523,424 
1,294,602 

228,822 
630,473 
823,730 
467,566 

1,545,369 
1,318,780 

226,589 
683,921 
877,355 
478,552 

1,567,732 
1,343,409 

224,323 
741,899 
934,471 
489,796 

1,590,522 
1,368,499 

222,023 
804,793 
995,305 
501,304 

1,613,750 
1,394,057 

219,693 
873,018 

1,060,099 
513,083 

รวม 3,445,193 3,585,197 3,733,898 3,891,924 4,059,950 
 

ที่มา : หะรวย พันธเทียน และ พรรณพิมล ฉัตราคม. 2540. สถานการณปุยเคมีและความตองการใช
ปุยเคมีในการเกษตรของไทย พ.ศ. 2539-2543. เอกสารเศรษฐกิจการเกษตร เลขที่ 68/2540. 
กรุงเทพมหานคร: สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 39. 
  

การใชปุยเคมีของเกษตรกรผูปลูกขาวนั้นเมื่อเปรียบเทียบระหวางภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
และภาคกลางซึ่งเปนภาคที่มีปริมาณการซื้อปุยจากองคการตลาดเพื่อเกษตรกรมากเปนอันดับหนึ่ง
และอันดับสอง โดยในป พ.ศ. 2541 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีปริมาณการซื้อถึง 91,525 ตัน ใน 
ขณะที่ภาคกลางมีปริมาณการซื้อตามมาเปนอันดับสองที่ 64,183.8 ตัน แตเมื่อเปรียบเทียบถึงปริมาณ
การใชปุยเคมีเฉลี่ยตอไรของเกษตรกรผูปลูกขาวแลวกลับพบวาเกษตรกรภาคกลางมีปริมาณการใช
ปุยเคมีเฉลี่ยตอไรสูงที่สุด คือ เกษตรกรภาคกลางใชปุยเคมีถึงประมาณ 45 กิโลกรัมตอไร คิดเปน  



 6

มูลคา 297 บาทตอไร ขณะที่เกษตรกรภาคตะวันออกเฉียงเหนือใชปุยเคมีเฉลี่ยเพียง 36 กิโลกรัม    
ตอไร คิดเปนมูลคา 222 บาทตอไร โดยสาเหตุหนึ่งที่ทําใหเกษตรกรภาคกลางนั้นมีอัตราการใชปุย 
เคมีเฉลี่ยตอไรสูงกวานั้นคงเปนเพราะในภาคกลางนั้นมีปริมาณการปลูกขาวนาปรังสูงกวา และการ 
ปลูกขาวนาปรังนั้นจะมีการใชปุยเคมีมากกวาขาวนาปนั่นเอง สวนการใชปุยเคมีของเกษตรกรโดย 
รวมนั้นพบวาเกษตรกรผูปลูกขาวสวนใหญถึงรอยละ 98.8 ใชปุยเคมีในการเพาะปลูก ดังนั้นเชนเดยีว 
กับเกษตรกรทั่วไป เกษตรกรผูปลูกขาวจึงหลีกเลี่ยงไมไดที่ตนทุนในการผลิตเกือบรอยละ 20 จะเปน
ผลมาจากการใชปุยเคมีเปนปจจัยในการผลิต (สุวัฒน วิรัตนพงษ, หะรวย พันธเทียน, อนุสรณ พรชัย 
และ เกรียงศักดิ์ รอดเมฆ, 2543)  

แมวารัฐบาลจะพยายามหาทางชวยเหลือเกษตรกรโดยการลดภาษีนําเขาวัตถุดิบในการผลิต
สินคาเกษตร ซ่ึงเทากับชวยใหตนทุนในการผลิตอุตสาหกรรมเกษตรลดลงดวย เปนสวนชวยเพิ่ม
โอกาสในการแขงขันกับประเทศตางๆ ในเวทีการคาโลก ซ่ึงการลดภาษีนําเขาปุยเคมีนั้นนอกจากจะ
มีสวนชวยเกษตรกรโดยตรงแลว ยังมีสวนชวยลดตนทุนอุตสาหกรรมตอเนื่องทางการเกษตรอีกดวย 
อยางไรก็ตามปุยเคมียังคงตองมีการปรับราคาจําหนายขึ้น เนื่องจากวัตถุดิบในการผลิตเกือบทั้งหมด
ตองพึ่งพาการนําเขาจากตางประเทศ ซ่ึงคาดวาราคาจําหนายปุยทุกสูตรในทองตลาดจะเพิ่มขึ้นถึง  
ตันละ 1,000 บาท หรือเพิ่มขึ้นประมาณรอยละ 12 ของราคาจําหนายในปจจุบัน เพราะนอกจากการ
เปลี่ยนแปลงอัตราแลกเปลี่ยนแลว ตนทุนคาขนสงโดยเฉพาะน้ํามันมีแนวโนมสูงขึ้นดวยทําให
บริษัทที่จัดจําหนายปุยหยุดรับคําสั่งซ้ือจากลูกคา เนื่องจากไมมั่นใจในเรื่องคาเงิน ส่ิงที่นาเปนหวงที่ 
สุดคือผูคาปุยไมสามารถปรับราคาไดตามตนทุนการนําเขาที่เพิ่มขึ้น เนื่องจากปุยเปนสินคาควบคุม
ในประกาศของกระทรวงพาณิชย การประกาศปรับราคาตองมีการขออนุญาตทุกครั้ง จึงคาดการณได
วาถึงแมปุยจะไมขาดแคลนแตราคานาจะแพงขึ้นอยางแนนอน เมื่อราคาของปุยเคมีมีแนวโนมเพิ่มสูง 
ขึ้นเรื่อยๆจึงสงผลกระทบอยางรุนแรงตอตนทุนในการผลิตของเกษตรกร นอกจากเกษตรกรจะมี
ปญหาเกี่ยวกับราคาของปุยเคมีราคาแพงแลว ยังมีปญหาในเรื่องปุยเคมีไมไดมาตรฐานหรือปุยปลอม 
และปญหาดินเสื่อมสภาพอันเนื่องมาจากการใชปุยเคมีติดตอกันมาเปนเวลานาน รวมทั้งการไมมี
ความรูในวิธีการใชปุยที่ถูกตองหรือการใชปุยอยางมีประสิทธิภาพ (“ความตองการใชปุยเคมีของ
เกษตรกรไทย ,” 2540; “สินคาเกษตรป’40-’41…ปรับมาตรฐานการผลิตรับสงออกพุง,” 2540) 

  ในชวง 2-3 ปที่ผานมาความตองการใชปุยเคมีของเกษตรกรไทยมีการขยายตัวสูงขึ้นอยาง    
ตอเนื่อง โดยเฉพาะแนวโนมปริมาณการใชปุยธาตุอาหารในฤดูการเกษตรป 2544 นี้ มีการขยายตัว
จากปที่ผานมา 9.4% ซ่ึงรวมทุกสูตรมีปริมาณ 3.6 ลานตัน ซ่ึงเพิ่มขึ้นจากป 2543 ซ่ึงมีปริมาณเพียง 
3.3 ลานตัน โดยกลุมพืชที่มีอัตราการใชปุยเพิ่มขึ้นสูงสุดคือ ขาวโพด ซ่ึงมีปริมาณการใชเพิ่มขึ้นสูง
ถึง 8.3% คาดวาจะเปนผลมาจากที่มีการขยายพื้นที่เพาะปลูกขาวโพดเพิ่มขึ้นประมาณ 3 แสนไร ใน 
ชวงฤดูการเกษตรปนี้ จึงสงผลใหมีปริมาณการใชปุยที่เพิ่มขึ้น สวนมันสําปะหลัง ยาสูบ สับปะรด 
รวมถึงกาแฟ ปาลมน้ํามัน และพืชผัก ก็มีอัตราการใชปุยเพิ่มขึ้นรวม 10% ในสวนของขาวซึ่งเปนพืช
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ที่มีปริมาณการปลูกมากที่สุดในประเทศ ก็มีอัตราการเพิ่มถึง 8.1% สาเหตุที่ปริมาณการขยายตัวโดย 
รวมของปริมาณการใชปุยธาตุอาหารในประเทศไทยเพิ่มขึ้นนั้น สวนหนึ่งคงเปนผลเนื่องมาจากใน 
ชวงตนป 2544 นั้นการทํานาปรังในพื้นที่ชลประทานมีแนวโนมที่จะเพาะปลูกกันเต็มที่มากขึ้น เนื่อง 
จากการมีปริมาณน้ําที่เพียงพอ รวมทั้งเกษตรกรเองก็มีอัตราเฉลี่ยการใชปุยทั่วประเทศตอไรเพิ่มขึ้น
จากเดิมที่เคยมีการคาดไว อยางไรก็ตามก็มีพืชอีกกลุมที่มีอัตราการใชปุยลดลง คือ ยางพารา ที่ลดลง
ถึง 20% ซ่ึงคาดวาเปนผลมาจากระยะที่ผานมาราคายางพาราปรับตัวลดลง จึงทําใหเกษตรกรผูปลูก
ลดปริมาณการใชปุยลง (“ตลาดปุยป 2544 ขยายตัว 9.4% ชี้ขาวโพดเพิ่มการใชสูงสุด ,” 2544) 

   เมื่อพิจารณาจะเห็นไดวาจากผลของการที่เกษตรกรมีความรูความเขาใจถึงความจําเปนในอัน
ที่จะตองทํานบุํารุงและซอมแซมความอุดมสมบูรณของดินที่ตนใชในการเพาะปลูก เพื่อเปนการเพิ่ม      
ประสิทธิภาพและคุณภาพของการผลิตสินคาเกษตร รวมถึงการที่ภาครัฐบาลและบริษัทผูผลิตปุยเคมี
ตางๆไดมีการสงเสริมและใหความรูในการใชปุยเคมีการเกษตรอยางมีประสิทธิภาพ ปริมาณความ
ตองการใชปุยสําหรับพืชตางๆในประเทศจึงมีปริมาณเพิม่สูงมากขึ้นเรื่อยๆ แตในทางกลับกันกําลัง
ในการผลิตปุยเคมีภายในประเทศกลับไมสามารถตอบสนองความตองการของเกษตรกรเหลานั้นได 
จึงทําใหบริษทัปุยสําเร็จรูปจากตางประเทศมีโอกาสเขามาตีตลาดได โดยสาเหตุสําคัญที่ทําใหบริษัท
ผลิตปุยเคมีภายในประเทศเสียเปรียบในการแขงขันทางการตลาดคือ การที่บริษัทผูผลิตจะตองนําเขา
วัตถุดิบเกือบทั้งหมด จึงทาํใหจะตองเสียภาษีมูลคาเพิ่มตอการนําเขาในปริมาณที่สูง และแมแตการ
ซื้อวัตถุดิบภายในประเทศกย็ังตองเสียภาษีมูลคาเพิ่ม ดังนั้นถึงแมวาจะไดรับการชวยเหลือจากทาง 
รัฐบาลบางก็ตามแตบริษัทปุยภายในประเทศก็ยังเสียเปรียบอยู เพราะในขณะเดยีวกนันั้นปุยเคมีทาง 
การเกษตรสําเร็จรูปจากตางประเทศกลับไดรับการยกเวนภาษีศุลกากรและภาษีมูลคาเพิ่ม ทําใหปุย 
เคมีสําเร็จรูปจากตางประเทศเหลานั้นมีตนทุนต่ํากวาและมีราคาขายที่ถูกกวา ในทางกลับกันบริษัท
ผลิตปุยภายในประเทศกลับตองแบกภาระภาษีตนทุนในการผลิตดังกลาวเพราะปุยเคมนีั้นเปนสินคา
ที่ถูกควบคุมราคาจากกรมการคาภายใน ซ่ึงสาเหตุดังกลาวทําใหบริษัทปุยเคมีภายในประเทศหลาย
บริษัทตองปดตัวเองเนื่องจากแบกรับตนทนุเหลานั้นไวไมไหว (หะรวย พันธเทียน และ พรรณพิมล 
ฉัตราคม, 2540) 

   ถึงแมวาจะมีการไดเปรียบเสียเปรียบกันอยางชัดเจนดังที่กลาวมาแลวนั้น แตการแขงขันทาง
การตลาดของปุยเคมีก็มิไดซบเซาแตอยางใด แตละบริษัทไดคิดคนหากลยุทธที่มีประสิทธิภาพเพื่อ
หาชองทางที่บริษัทของตนจะกาวขึ้นมาเปนผูนําตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งในยุคปจจุบันที่เครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดมีความหลากหลาย และมีประสิทธิภาพสูงในการเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
และเครื่องมือการสื่อสารก็เปนสิ่งสําคัญที่จะเชื่อมโยงระหวางวัตถุประสงคขององคกรธุรกิจกับการ
จูงใจพฤติกรรมของผูบริโภค โดยผานทางการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ
ตางๆ จึงหลีกเลี่ยงไมไดที่การใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้จะกลายมาเปน
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วิธีการสําคัญในการสื่อสารกับเกษตรกรกลุมเปาหมาย และเนื่องจากการที่ปุยเคมีเปนสินคาที่แทบจะ
ไมมีความแตกตาง การสื่อสารสูผูบริโภคจึงตองเนนการสรางความโดดเดนแตกตางใหกับตราสินคา
เปนสําคัญ ใหผูบริโภคตระหนักถึงคุณคาของตราสินคา การทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
โดยใชเครื่องมือการตลาดที่หลากหลายของปุยเคมีนั้นจะเห็นไดวานอกจากที่บริษัทปุยเคมีจะใช
พนักงานขายซึ่งเปนวิธีการดั้งเดิมที่ใชกันอยูแลว ยังมีการเพิ่มชองทางจําหนายและการรักษา      
มาตรฐานการผลิต รวมทั้งการโฆษณาสรางภาพลักษณสินคา ไมวาจะเปนการที่ปุยแหงชาติทํา
โฆษณาชุด “มนุษยดิน” หรือปุยตรามาบินทําโฆษณาชุด “มนุษยตางดาว” ตลอดจนการจัดกิจกรรม
สงเสริมการขาย ตางก็เปนการใชเครื่องมือในการสื่อสารแบบหลากหลายขึ้น และทําใหบริษัทปุยเคมี
ตาง ๆ สามารถขายปุยเคมีไดในปริมาณเพิ่มสูงขึ้น 
             นอกจากนี้บริษัทปุยเคมียังมีการรวมกับทางรัฐบาลทําการจัดจําหนายปุยตามโครงการตางๆที่
รัฐบาลไดดําเนินการ เชน โครงการปุยราคาพิเศษเพื่อเกษตรกรในฤดูการเกษตรหลักของป 2544 โดย
ถือเปนปที่ 2 ซ่ึงปที่ 1 ที่ไดจัดขึ้น ซ่ึงมีเกษตรกรใหความสนใจและซื้อปุยตามโครงการฯ เปนจํานวน
ถึง 1.9 แสนตัน (“เดินหนาโครงการปุยราคาพิเศษเพื่อเกษตรกร,” 2544) โดยโครงการปุยเคมีราคา
พิเศษเพื่อเกษตรกรนั้นเกิดขึ้นตามนโยบายรัฐบาลที่ตองการลดตนทุนการผลิตใหแกเกษตรกร โดย
เกษตรกรผูที่สนใจสามารถติดตอสอบถามไดที่ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณสาขาทั่วประเทศ 
หรือการที่บริษัทปุยเคมีเปดชองทางในการจัดจําหนายใหมๆ เชน การรวมกับทางรัฐบาลเวียดนาม
เพื่อพิจารณาตกลงการสงปุยเคมีสําหรับนาขาวไปใชจําหนายในประเทศเวียดนาม 
             กลุมเปาหมายของปุยเคมีเปนกลุมเกษตรกรที่มีลักษณะวิถีชีวิต สถานะทางสังคม และ
ลักษณะทางประชากรที่แตกตางจากประชากรในสวนอ่ืน กลาวคือเกษตรกรในประเทศไทยถึงแมจะ
เปนกลุมประชากรที่มีขนาดใหญที่สุดโดยมีจํานวนประชากรในกลุมนี้ถึง 60 ลานคน แตใน
ขณะเดียวกันก็เปนกลุมประชากรที่มีรายไดต่ํา โดยมีรายไดสุทธิตอครัวเรือนเพียง 34,162 บาทตอป      
เทานั้น และรายไดที่มีจะถูกใชจายในดานการเกษตรถึงรอยละ 83.2 ซ่ึงจะเกี่ยวกับปจจัยทางการผลิต
ตางๆ ทั้งปุยเคมี สารเคมีทางการเกษตร และเครื่องจักรกลการเกษตร การใชจายของเกษตรกรจึง      
แตกตางจากประชากรโดยทั่วไป นอกจากนี้การที่เกษตรกรเปนกลุมประชากรที่ใชแรงงานในภาค          
เกษตรกรรมจึงจะมีการกระจายตัวอยูอาศัยบริเวณชนบทเปนสวนใหญ ซ่ึงจากที่เปนกลุมประชากรที่
ใชแรงงาน มีรายไดต่ํา และมีการอยูอาศัยกระจายตัวอยูนอกเมือง วิถีชีวิต พฤติกรรมทั่วไป โดย 
เฉพาะพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาทั่วไป หรือปจจัยการผลิตทางการเกษตรของประชากรใน
กลุมเกษตรกรนี้จึงแตกตางออกไปจากประชากรทั่วไปอยางเห็นไดชัด (สํานักงานเศรษฐกิจการ 
เกษตร, 2544) 
 เนื่องจากกอนหนานี้การวิจัยเกี่ยวกับเกษตรกรและการใชปุยเคมีเปนการศึกษาทางดาน
การเกษตรและวิทยาศาสตรเปนสวนใหญ ซ่ึงมุงศึกษาเกี่ยวกับปริมาณและผลของการใชปุยเคมีเปน
สําคัญ สวนการวิจัยทางดานการตลาดนั้นมีการศึกษาบาง แตเกือบทั้งหมดเปนการศึกษาที่บริษัท



 9

ปุยเคมีแตละตราสินคาทําเพื่อเปนขอมูลเบื้องตนของสินคาของตนโดยเฉพาะ ซ่ึงเมื่อศึกษาจากขอมูล
การวิจัยทางดานปุยเคมีของประเทศไทย ยังไมพบการวิจัยใดที่ศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของ   
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของปุยเคมีเลย ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาวาเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยเคมีในประเทศไทย ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาดนั้นมีประสิทธิภาพและ    
ประสิทธิผลเพียงไร จึงสามารถทําใหกลุมเปาหมายเกษตรกรที่มีลักษณะวิถีชีวิต สถานะทางสังคม 
ลักษณะทางประชากรที่แตกตางจากประชากรสวนอ่ืน มีการตระหนักรู ทัศนคติ และมีพฤติกรรมใน
การบริโภคสินคานั้น ซ่ึงผูวิจัยมีความเชื่อวาผลที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้กอใหเกิดประโยชนตอ  
ผูผลิต ผูบริโภค นักการตลาด และนักวิชาการ ในการนําไปประยุกตใชพัฒนาใหการสื่อสาร ที่ไมวา
จะเปนภาคเอกชนหรือภาครัฐกระทําการสื่อสารโดยมุงสูประชากรในกลุมนี้มีประสิทธิผลดียิ่งขึ้น 
และสงผลใหมีการพัฒนาในดานอื่นๆ ที่เกี่ยวของตามไปดวย 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาถึงการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาประเภท 
ปจจัยการผลิตทางการเกษตร  

2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการตระหนักรูกับทัศนคติที่เกษตรกรมีตอการใช 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลติทางการเกษตร  

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่เกษตรกรมีตอการใชเครื่องมือการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตรกับพฤติกรรมการซื้อของเกษตรกร 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่เกษตรกรมีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตรกับพฤติกรรมการซื้อของเกษตรกร 

5. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการตระหนักรูและทัศนคติที่เกษตรกรมีตอการใช 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตร กับพฤติกรรมการ
ซ้ือของเกษตรกร 
 
ปญหานาํวิจัย 
 

1. ผูผลิตปจจัยการผลิตทางการเกษตรมีการใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดในลักษณะใด 
บาง 

2. การตระหนักรูของเกษตรกรมีความสัมพันธกับทัศนคติตอการใชเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตรหรือไม อยางไร 
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3. การตระหนักรูของเกษตรกรตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี 
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคปจจัยการผลิตทางการเกษตรในแตละตราสินคาหรือไม 
อยางไร 

4. ทัศนคติของเกษตรกรตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคปจจัยการผลิตทางการเกษตรในแตละตราสินคาหรือไม อยางไร 

5. การตระหนักรูและทัศนคติของเกษตรกรที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคปจจัยการผลิตทางการเกษตรในแตละตรา
สินคาหรือไม อยางไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมีซ่ึงเปนสินคาที่   
เปนตนทุนถึงรอยละ 20 ของการผลิตสินคาเกษตรของเกษตรกร (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 
2542) โดยมุงทําการศึกษากับกลุมเกษตรกรผูปลูกขาวที่มีภูมิลําเนาอยูในภาคกลาง เนื่องจากขาวเปน
พืชที่มีอัตราการปลูกสูงสุด (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2544) และมีปริมาณการใชปุยสูงสุดดวย
เมื่อทําการเปรียบเทียบกับพืชทางการเกษตรอื่นๆ (หะรวย พันธเทียน และ พรรณพิมล ฉัตราคม, 
2540) สวนสาเหตุที่เลือกภาคกลางเนื่องจากเปนภาคที่มีปริมาณการใชปุยเคมีทางการเกษตรเฉลี่ยตอ
ไรสูงสุด (สุพัฒน วิรัตนพงษ และคณะ, 2543) โดยเกษตรกรที่ศึกษามีอายุระหวาง 25-44 ป เนื่องจาก
เปนชวงของแรงงานเกษตรที่มีความตองการซื้อสินคาดังกลาว มีกําลังซื้อ และมีอํานาจในการตัดสิน 
ใจซื้อ ทั้งนี้ไดทําการศึกษาประสิทธิผลดานการตระหนักรู ทัศนคต ิและพฤติกรรมของเกษตรกรมีตอ
การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในประเภทของการโฆษณา การสงเสริมการ
ขาย การใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด นอกจากนี้ยังมีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In Depth Interview) ผูจัดการฝายสงเสริมการตลาดของบริษัทปุยเคมี ถึง
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมีใชส่ือสารกับ
เกษตรกรที่เปนผูบริโภคลําดับสุดทาย (End User) เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะกับเกษตรกร 
 
นิยามศัพทท่ีใชในงานวิจัย 
 
 ประสิทธิผล (Effectiveness) หมายถึงการประเมินผลในสิ่งที่ไดกระทําลงไปวาสามารถ
บรรลุวัตถุประสงคตามที่ไดตั้งไวหรือไม ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึงการประเมินผลการใชเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมี ที่ใชเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดในรูปแบบของงานโฆษณา งานสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย การ
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ประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยวัดผลกระทบที่มีตอการตระหนักรู ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของเกษตรกรที่เปนกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
 ปจจัยการผลิตทางการเกษตร (Agricultural Supply) หมายถึง สินคาทุนที่ผูซ้ือซ้ือไปใชเพื่อ
เปนปจจัยในการผลิตสินคาเกษตร ซ่ึงหมายรวมถึงปจจัยการผลิตที่ผลิตขึ้นใชไดเองภายในประเทศ
และปจจัยการผลิตที่ตองอาศัยการนําเขามาจากตางประเทศ เชน ปุยเคมี เครื่องจักรกลการเกษตร  
สารเคมีทางการเกษตร เมล็ดพนัธุ และน้ํามัน เปนตน ซ่ึงในการวิจัยนี้หมายถึงปจจัยการผลิตทางการ 
เกษตรประเภทปุยเคมี ซ่ึงเปนตนทุนสําคัญสําหรับการผลิตของเกษตรกรในภาคเกษตรกรรม 
 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) หมายถึงการ
ใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆเครื่องมือมาผสมผสานกันอยางสอดคลองไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อส่ือสารถึงผูบริโภคใหรับรูในคุณคาตราสินคาและมุงใหเกิดการ
ตอบสนองทางพฤติกรรม ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง การโฆษณา การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน
ขาย การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยวัดผลกระทบที่มีตอการตระหนักรู        
ทัศนคติ และพฤติกรรมของเกษตรกรที่เปนกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
 การตระหนักรู (Awareness) หมายถึง ระดับการรับรูส่ิงเราที่อยูในใจของผูบริโภคซึ่งผาน
กระบวนการรับรู (Perceptual Process) เขามายังขั้นของความจํา (Memory) การตระหนักรูเปนสิ่งที่
สะทอนถึงการจดจําของผูบริโภคที่มีตอส่ิงเรานั้น โดยที่ผูบริโภคสามารถจดจําสิ่งเรา (Recognition) 
ที่ผานกระบวนการรับรูไดวาเปนสิ่งเราที่รูจักมากอน ซ่ึงสะทอนถึงความคุนเคยที่มีตอส่ิงเรานั้น หรือ
การที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดเอง (Recall) ถึงรายละเอียดของสิ่งเราที่ผานกระบวนการรับรูเขามา 
วาเปนสิ่งเราประเภทใด เคยเห็นที่ไหน เมื่อไร และมีความแตกตางจากสิ่งเราอื่นอยางไร ซ่ึงในการ
วิจัยนี้หมายถึง การตระหนักรูของเกษตรกรที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมี 
 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง แนวโนมที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงจะตอบสนองออกมาในทาง 
บวกหรือทางลบ เกิดจากการประเมินของบุคคลโดยใชความรูหรือประสบการณที่มีตอส่ิงนั้น ซ่ึงใน 
การวิจัยนี้หมายถึงทัศนคติของเกษตรกรที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมี 
 พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลซึ่งเกี่ยวของโดย 
ตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งสินคา โดยรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และรวมถึง
มีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง พฤติกรรมในการซือ้ปจจยัการ
ผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมีของเกษตรกร 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) ที่จะเปน             
ผูตัดสินใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อและนําสินคาไปใชเอง ทั้งนี้ไมรวมถึงผูบริโภคที่เปนผูมีอิทธิพล
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ในการชวยตัดสินใจ ซ่ึงในการวิจัยนี้หมายถึงเกษตรกรผูปลูกขาว อายุระหวาง 25-44 ป ที่มีภูมิลําเนา
อยูในภาคกลางและเปนผูบริโภคของปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมี 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

1. ผูผลิต ผูประกอบการ และเจาของสินคา สามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดโดยใช 
เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดอยางมีประสิทธิภาพและกอใหเกิดประสิทธิผล
ในการดําเนินธุรกิจตอไป 

2. นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถนําผลการศึกษานี้ไปใชเปนขอมูลพื้นฐานในการ 
เลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหเหมาะสม มีประสิทธิภาพ และเขาถึงกลุมผูบริโภค          
เปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

3. นักวิชาการ ผูสนใจ ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน สามารถนําผลการศึกษานี้ไปใชเปนขอมูล 
พื้นฐานเพื่อประยุกตใชกับการสื่อสารกับกลุมประชากรในสวนนี้ หรือนําไปใชเพื่อประโยชนในทาง
วิชาการ หรือการวิจัยในระดับตอไป 

4. ตลาดสินคาเกษตรและปจจัยการผลิตทางการเกษตรไดรับการกระตุนใหเห็นความสําคัญ 
ในการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น แทนการใชกลไกราคาแขงขันกันเพียง
อยางเดียว ซ่ึงจะสงผลดีใหสินคาเกษตรและภาคเกษตรกรรม รวมทั้งสงผลใหเศรษฐกิจมวลรวมของ
ประเทศมีทิศทางที่ดีขึ้น 



บทท่ี 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
  
 การวิจัยเรื่อง  “ประสิทธิผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอ           
พฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตร”ในครั้งนี้แบงเปน 2 สวน คือ สวนแรกทําการศึกษา
การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อาศัยขอมูลบุคคลโดยการสัมภาษณแบบ    
เจาะลึก (In-depth Interview) และอีกสวนหนึ่งเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 
ซ่ึงเปนการวัดความสัมพันธระหวางการตระหนักรูและทัศนคติตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตร เพื่อนําไปศึกษาตอไปวามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นหรือไมอยางไร ซ่ึงการศึกษาถึงความสัมพันธ
เหลานี้จะแสดงใหเห็นถึงประสิทธิผลของการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน
ที่ปจจัยการผลิตทางการเกษตรไดกระทําไปโดยผานทางการสื่อสารการตลาดตางๆนั่นเอง โดยการ 
ศึกษาในเรื่องนี้นั้นผูศึกษาควรจําเปนตองศึกษาและทําความเขาใจแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู 
การเรียนรู และการจาํ แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรม และแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน เพื่อนําไปใชเปนกรอบในการวัดความสัมพันธระหวางการตระหนักรู 
และทัศนคติตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการ 
เกษตร รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรของเกษตรกร 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการรับรู การเรียนรู และการจํา (Perception, Learning and 

Memory) 
 

การศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมที่เกษตรกรหรือ  
ผูบริโภคจะมีตอสินคานั้น ควรจะเริ่มจากการศึกษาถึงการรับรู การเรียนรู และการจํา เนื่องจากแนว 
คิดในสวนนี้จะเปนสวนประกอบสําคัญในการที่จะศึกษาถึงการตระหนักรู (Awareness) ของ          
ผูบริโภค โดยการตระหนักรูนั้นเปนส่ิงที่สะทอนถึงการจดจําส่ิงเราที่ผานกระบวนการรับรูของ       
ผูบริโภคเขามา ซ่ึงผูบริโภคสามารถที่จะเรียกความจําในสวนนั้นออกมาใชได โดยอาจจะเปนการ
ระลึกได (Recall) หรือจําได (Recognition) แลวแตกรณี 
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การรับรู (Perception) 
 
 Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววา กระบวนการรับรูขอมูลขาวสาร (Information 
Processing) สําหรับการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคมีการรับรูส่ิงเรา จากนัน้จงึ
แปลความเปนขอมูลและเก็บไวในความทรงจํา การรับรู (Perception) มี 3 ขั้นตอนคือ การที่บุคคล
เปดรับขอมูลขาวสารตางๆ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อส่ิงเราเขามายังประสาทรับความรูสึกของบุคคล 
จากนั้นจึงเปนขั้นของการใหความสนใจ (Attention) เกิดขึ้นไดเมื่อส่ิงเรานั้นสามารถทําใหประสาท
รับรูผานขอมูลดังกลาวไปยังสมอง เพื่อที่จะไปสูขั้นของการตีความ (Interpretation) คือ การที่บุคคล
ใหความหมายตอส่ิงที่เห็นวาเปนอยางไร ซ่ึงขั้นตอนของการตีความนี้ถือวาเปนสวนสําคัญของการ
รับรู 
 Schiffman และ Kanuk  (2000) กลาวถึง การรับรู (Perception) วาเปนกระบวนการที่บุคคล
แตละบุคคลเลือกสรร จัดระบบ และตีความสิ่งเรา (Stimuli) ใหมีความหมายในลักษณะสัมพันธกับ
ภาพโดยรวม โดยที่ส่ิงเราคือ หนวยใดๆ ก็ตามที่เขามากระทบกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย  
ไดแก การมองเห็น การไดยิน การล้ิมรส การไดกล่ิน และการสัมผัส ซ่ึงรางกายจะเกิดปฏิกิริยาตอบ 
สนองเปนการรับสัมผัส (Sensation) ตอส่ิงเรา จากนั้นก็จะตีความสิ่งเราที่ไดจนเกิดเปนการรับรู 

Assael (1998) กลาววา กระบวนการที่ผูบริโภค คัดเลือก จัดระบบ และตีความสิ่งเราใหมี
ความหมายเกี่ยวโยงกันนั้นคือ การรับรู (Perception) โดยส่ิงเราที่ผูบริโภคจะสามารถยอมรับไดดนีัน้ 
จะมีลักษณะเปนส่ิงเราที่มีความเกี่ยวพันกับประสบการณที่ผูบริโภคเคยไดรับมา หรือเปนส่ิงที่ตรง
กับความเชื่อที่ผูบริโภคมีกับตราสินคา รวมทั้งเปนสิ่งเราที่ไมซับซอนจนเกินไป นาเชื่อถือ มีความ
เชื่อมโยงกับความตองการในขณะนั้น และเปนสิ่งเราที่ไมสรางความกลัวหรือกังวลใจใหกับ           
ผูบริโภค ขอมูลตางๆเหลานี้ทําใหนักการตลาดตางมุงพัฒนาและปรับปรุงสิ่งเราที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ
และการสงเสริมการขายของสินคาใหมีความเหมาะสมและอยูในลักษณะที่ผูบริโภคจะยอมรับได
มากขึ้น นอกจากนี้ Assael (1998) ยังใหความเห็นวา ลักษณะที่หลากหลายของสิ่งเราทางการตลาด
จะสงผลอยางแตกตางกันตอการรับรูที่ผูบริโภคมีตอสินคา ซ่ึงลักษณะของสิ่งเราแบงไดเปน ส่ิงเราที่
เกี่ยวของกับการสัมผัส เชน รสชาติ กล่ิน เสียง และความรูสึก อีกสวนหนึ่ง คือ ส่ิงเราที่ เปน       
โครงสราง เชน ขนาด ตําแหนง ความเหมือน ความแตกตาง และความแปลกใหม จะเห็นไดวาการที่
นักการตลาดพยายามสรางความแตกตางใหกับสินคาของตน ก็เปนหนึ่งในวิธีที่จะทําใหผูบริโภคมี
การรับรูเกี่ยวกับตราสินคาไดดีขึ้น 
 
กระบวนการในการรับรู (Perceptual Process) 
 การรับรู (Perception) ของผูบริโภคเกิดจากการที่ผูบริโภค เลือกสรร(Selection) จัดระบบ 
(Organization) และตีความ (Interpretation) โดยในขั้นตอนของการเลือกสรร (Selection) คือ การที่ 
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ผูบริโภคมีการเปดรับขอมูล (Exposure) และใหความสนใจ (Attention) กับส่ิงเราทางการตลาดนั้น 
ซ่ึงการเปดรับขอมูลเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคถูกสิ่งเราเขามากระตุนประสาทสัมผัส ไมวาจะเปนทางการ
มองเห็น การไดยิน การสัมผัส หรือการไดกล่ิน โดยผูบริโภคสามารถเลือกส่ิงเราที่ตนจะเปดรับได 
(Selective Exposure) ซ่ึงอาจขึ้นอยูกับทัศนคติ ความตองการ ความสนใจ หรือคุณสมบัติของสิ่งเรา
ที่จะทําใหบรรลุวัตถุประสงค สวนขอมูลท่ีผูบริโภคไมสนใจเลือกที่จะเปดรับ ก็จะถูกกําจัดออกไป
ดวยวิธีการตางๆ เชน การกดรีโมทเปลี่ยนชองสัญญาณ เมื่อเห็นโฆษณา (Zapping) หรือถาเปนเทป
บันทึกภาพก็จะกดผานภาพไปดวยความเร็วสูง (Zipping) และการปดเสียง (Muting) เมื่อไมตองการ
เปดรับขอมูลขาวสารเหลานั้น 
 การใหความสนใจ (Attention) เกิดขึ้นเมื่อประสาทรับสัมผัสถูกกระตุนโดยสิ่งเรา แลวมี
การสงผานขอมูลไปยังสมองเพื่อการตีความตอไป และจากที่ส่ิงเรารอบตัวผูบริโภคมีอยูมากมาย 
ตางลวนแตมีโอกาสกอใหเกิดการรับรูได แตบุคคลไมไดรับรูทุกสิ่งทุกอยางในสิ่งแวดลอมรอบตัว
พรอมกัน ผูบริโภคจะเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) เชน หากตั้งใจอานหนังสอือยูบุคคล
จะไมสามารถรูวาคนรอบขางกําลังคุยเร่ืองอะไร หากตองการรูเร่ืองก็ตองหยุดอานหนังสือแลวตั้งใจ
ฟง จะเห็นไดวาการรับรูลักษณะของสิ่งเรานั้นสงผลตอระดับความสนใจของผูบริโภคแตกตางกัน
ไปตามขนาด ความถี่ สีสัน การเคลื่อนไหว ตําแหนง ความโดดเดน รูปแบบ ความแตกตาง และ
ปริมาณของขอมูลขาวสาร นอกจากลักษณะอันหลากหลายของสิ่งเราแลวลักษณะของผูบริโภคและ
สถานการณแวดลอมก็เปนอีกสิ่งที่มีผลตอระดับของความสนใจที่ผูบริโภคจะมีตอ  ส่ิงเรา โดยส่ิงเรา
ที่มีความเกี่ยวเนื่องกับลักษณะวิถีชีวิตของผูบริโภคหรือสถานการณที่ เกิดสิ่งเรานั้นมีความ       
เหมาะสมอยูในชวงเวลาที่ผูบริโภคมีความตองการสิ่งเรานั้นพอดี ผูบริโภคก็จะมีระดับความสนใจ
ตอส่ิงเรานั้นสูง (Hoyer & Macinnis , 2000) 
 เมื่อเลือกสรรขอมูลแลวผูบริโภคจะทําการจัดระบบ (Organization) คือ การที่ผูบริโภคจัด
หมวดหมูขอมูลที่มาจากแหลงตางๆ ใหเปนกลุมขอมูลที่มีลักษณะและความหมายที่คลายคลึงกัน 
เพื่อใหงายตอการตีความ ซ่ึงในการจัดหมวดหมูของขอมูลนั้น แนวคิดของนักจิตวิทยากลุม Gestalt 
เปนแนวคิดที่ไดรับการนิยมใชมาก โดยหลักเกณฑของแนวคิดนี้คือ การใชความคลายคลึง 
(Similarity) ความใกลชิด (Proximity) ความสมบูรณ เติมสวนที่ขาดหาย (Closure) ความตอเนื่อง 
(Continuity) รูปรางและพื้นหลัง (Figure and Ground) หลักเกณฑของกลุม Gestalt จะอธิบายถึง
ลักษณะของมนุษยที่มีแนวโนมในการจัดภาพเปนหมวดหมูเพื่อใหสะดวกในการทําความเขาใจ 
(Assael, 1998) 
 หลังจากที่ผูบริโภคไดทําการจัดระบบขอมูลใหเปนหมวดหมู ก็จะดําเนินการตีความ 
(Interpretation) เปนขั้นตอนสุดทายและเปนสวนสําคัญของกระบวนการรับรู การตีความนั้นเกิดขึ้น
เมื่อผูบริโภคใหความหมายตอส่ิงเราที่ไดรับ ซ่ึงในการตีความนอกจากจะพิจารณาจากลักษณะของ
ส่ิงเราแลวยังตองดูรวมกับลักษณะเฉพาะตัวของผูบริโภคและสถานการณดวย เชน การให        
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ความหมายของขอความ ส่ิงแวดลอมในสถานการณก็จะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตีความ และความ 
รูสึกที่ไดจากขอความจะมีอิทธิพลเทาๆกับความหมายที่แทจริงของขอความนั้น เชน คําขอบคุณ เมื่อ
ไดตีความรวมกับสีหนา ทาทาง น้ําเสียง แววตา ของผูพูดแลว คําขอบคุณน้ันอาจมีความหมาย
ในทางตรงกันขามกับความหมายที่แทจริงของขอความนั้นก็เปนไปได Hoyer และ Macinnis (2000)
ไดกลาวถึงการตีความวา ผูบริโภคสามารถตีความสิ่งเราได 2 ลักษณะ คือ การตีความดวยตนเองโดย
อาศัยความรูเดิมที่ตนเคยมี (Cognitive Interpretation) และการตีความโดยใชอารมณความรูสึก 
(Affective Interpretation) ซ่ึงการตีความทั้งสองแบบไมไดอิงหลักเกณฑความถูกตองแตอยางใด 
เปนการตีความตามความสามารถของแตละบุคคลเทานั้น   
 Assael (1998) ไดกลาวถึงหลักสําคัญในการตีความสิ่งเราไวคือ การแยกประเภท 
(Categorization) นักการตลาดที่ตองการใหผูบริโภคตีความและเกิดการรับรูตอตราสินคาอยาง      
ถูกตองจะพยายามที่จะใหผูบริโภคแยกประเภทของสินคาใหถูกตองเสียกอน เพราะถาผูบริโภคแยก
ประเภทสนิคาไปในหมวดหมูที่ไมถูกตองแลว ขอมูลท่ีจะถูกตีความและแยกประเภทตอไปก็จะผิด 
พลาดตอเนื่องกันไป การแยกประเภทของขอมูลนั้นนอกจากจะชวยใหผูบริโภคดําเนินการตีความ
ไดอยางงายและถูกตองแลว ยังชวยใหตีความขอมูลไดอยางสะดวกรวดเร็วอีกดวย เมื่อผูบริโภคเกิด
การรับรูเกี่ยวกับตราสินคาและแยกประเภทไวเปนเบื้องตน จากนั้นเมื่อมีการตีความขอมูลที่เขามา
อีกก็จะกอใหเกิดการสะสมและพัฒนาขอมูล รวมทั้งมีการจัดประเภทแบงเปนชุดความจํา(Schema) 
ที่มีความเกี่ยวพันกัน โดยในชุดความจําก็จะมีการแยกออกเปนกลุมยอย (Subtyping) เพื่อแยก
ประเภทของขอมูลอีกระดับ 
 นอกจากการแยกประเภทแลว Assael (1998) ยังกลาวถึงการสรุปความ (Inference) ซ่ึงเปน
การตีความของผูบริโภคในลักษณะของการเชื่อมโยงขอมูลจากประสบการณและความเชื่อเกี่ยวกับ
สินคา แลวสรุปความคิดนั้นออกมา การสรุปความเกี่ยวกับตราสินคา ราคา รานคา และบริษัท มักจะ
ทําโดยการใชสัญลักษณของสินคา (Product Symbols) เขามาเกี่ยวของ เชน Marlbolo จะใช Cowboy 
ที่มีลักษณะแข็งแกรงเปนลูกผูชาย มานําเสนอในการโฆษณารูปแบบตางๆ ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคเกิด
การรับรูและตีความเชื่อมโยงตราสินคากับความแข็งแกรงเปนลูกผูชาย เมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งเรา
เกี่ยวกับตราสินคาก็จะสรุปความตามความเชื่อเดิมที่มีอยูคือ หากเห็นชายคนหนึ่งสูบ Marlbolo อยูก็
จะตีความสรุปวาเขาเปนผูชายที่แข็งแกรงเปนลูกผูชายที่แทจริง เปนตน  

นอกจากนั้นยังมีการกลาวถึงการสรุปความของผูบริโภค (Consumer Inference) ไวโดย 
Hawkins, Best และ Coney (2001) ดวยวา การสรุปความของผูบริโภคก็คือ กระบวนการที่ผูบริโภค
ประเมินคาของสินคาจากคุณสมบัติหรือคุณลักษณะของสินคาที่ไมไดมีการระบุไวในการโฆษณา
อยางชัดเจน ซ่ึงผูบริโภคจะทําการสรุปความคุณสมบัติที่โฆษณาไมไดกลาวถึง ไปตามความรู ความ
เขาใจ และประสบการณเดิมที่มี โดยในบางกรณีก็จะเชื่อตามขอมูลขาวลือ ซ่ึงจะมีความเปนไปได
มากที่จะไดรับขอมูลที่ผิดพลาด และการสรุปความจากสิ่งเหลานั้นก็จะทําใหเกิดการตีความที่       
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ผิดพลาด (Misinterpretation) กอใหเกิดความเขาใจและการรับรูตอตัวสินคาผิดไปจากที่นักการตลาด
ตองการ สรางผลเสียตอการวางแผนดําเนินการสื่อสารทางการตลาดของสินคานั้น  
 
การเปดรับสื่อ (Media Exposure) 
 Hoyer และ Macinnis (2000) กลาววา การที่ส่ิงเราทางการตลาดที่ผานสื่อตางๆ นั้นจะสราง
การรับรูใหกับผูบริโภคไดนั้น อันดับแรกนั้นสิ่งเราตองไดรับการเปดรับจากผูบริโภคเสียกอน ซ่ึง
การเปดรับเปนกระบวนการที่ผูบริโภคจะตอบสนองกับส่ิงเราทางการตลาดตางๆ ทั้งสิ่งเราที่มาจาก
นักการตลาด เชน ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ตราสินคา ลักษณะหีบหอ สัญลักษณตราสินคา 
ราคา พนักงานขาย หรือการสงเสริมการตลาดอื่นๆ หรือส่ิงเราที่ไมไดมาจากนักการตลาด เชน การ
พูดปากตอปาก หรือจากสื่อตางๆ ผูบริโภคสามารถเปดรับสิ่งเราทางการตลาดไดในทุกขั้นตอน    
ไมวาจะเปนขั้นตอนของการซื้อ การใช หรือการเลิกใช เนื่องจากการเปดรับเปนการสรางการ     
ตอบสนองตอส่ิงเรา ดังนั้นนักการตลาดจึงตองการที่จะแนใจวาผูบริโภคไดมีการเปดรับสิ่งเราทาง
การตลาดของตน 
 ปจจัยที่มีผลตอการเปดรับนั้นมีอยูดวยกันหลายปจจัย เชน ตําแหนงของงานโฆษณาในสื่อ 
งานโฆษณา ในสื่อโทรทัศนจะไดรับการเปดรับสูงเมื่อมีตําแหนงที่ตอนเริ่มหรือตอนจบของชวง
โฆษณา เนื่องจากเปนชวงเวลาที่ผูบริโภคยังรูสึกเกี่ยวพันอยูกับรายการหรือกําลังรอรายการนั้นๆอยู 
สวนงานโฆษณาในนิตยสารก็จะไดรับการเปดรับสูงหากวางตําแหนงที่ปกหลัง เนื่องจากเปน
ตําแหนงที่เห็นไดชัดหากวางหนังสือคว่ําหนา อีกปจจัยที่มีผลตอการเปดรับคือ การโชวสินคาหรือ
ตําแหนงการวางสินคาบนชั้น โดยสินคาที่วางในระดับสายตาจะไดรับการเปดรับมากกวาสินคาที่
วางในระดับสูงหรือต่ําเกินไป และสินคาที่อยูหัวช้ันก็จะไดรับการเปดรับสูงเชนกัน สวนการ        
สงเสริมใหมีการเปดรับมากขึ้นนั้นอาจทําดวยการจัดกิจกรรม ณ จุดขาย เพื่อดึงดูดความสนใจให    
ผูบริโภคมีการเปดรับมากขึ้น (Hoyer & Macinnis , 2000) 
 นอกจากนี้ปจจัยที่มีผลตอการเปดรับที่สําคัญอีกประการหนึ่งคือ กระบวนการเลือกสรร 
(Selective Process) ซ่ึง Hawkins, Best และ Coney (2001) ก็ไดแบงขั้นตอนของกระบวนการนี้ไว
คือ การเลือกรับ (Selective Exposure) การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) การเลือกรับรู
และตีความ (Selective Perception and Selective Interpretation) การเลือกจดจํา (Selective 
Retention) โดยการเลือกรับ (Selective Exposure) คือการที่บุคคลจะเลือกเปดรับส่ือและขาวสารจาก
แหลงสารตางๆตามความสนใจและความตองการของตนเอง ซ่ึงโดยทั่วไปในการเปดรับสื่อของ     
ผูรับสื่อมักจะเลือกรับสิ่งที่สนับสนุนความคิดเดิมของตนเองเสมอ นอกจากนั้นการเลือกรับสื่อยังขึ้น 
อยูกับปจจัยทางดานเศรษฐกิจและสังคม เชน ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ รายได รวมทั้งศาสนา 
วัฒนธรรม และประเพณี ดวย 



 18

 การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) คือ นอกจากบุคคลจะเลือกเปดรับสื่อแลว 
บุคคลยังเลือกใหความสนใจตอส่ือที่ไดรับซ่ึงสอดคลองหรือเขากันไดกับทัศนคติและความเชื่อ
ดั้งเดิมของบุคคลนั้นๆ ในขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเล่ียงการรับสื่อที่ขัดตอทัศนคติหรือความคิด
ดั้งเดิม ทั้งนี้เพราะการไดรับสื่อที่ไมสอดคลองกับความรูสึกจะทําใหบุคคลเกิดความรูสึกไมพึง
พอใจ อันกอใหเกิดภาวะทางจิตใจที่ไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจได (Cognitive Dissonance) 
 การเลือกรับรูและตีความ (Selective Perception and Selective Interpretation) คือ เมื่อบุคคล
เปดรับสื่อจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลวผูรับสื่ออาจมีการเลือกรับรูและเลือกตีความที่ไดรับตาม
ประสบการณของแตละคน เพราะความหมายของสื่อที่สงไปถึงไมไดอยูที่ตัวอักษร รูปภาพ หรือ   
คําพูดเทานั้น แตอยูที่ผูรับส่ือจะมีการตีความสื่อที่ไดรับมา ตามความเขาใจของตนเอง หรือตาม    
ทัศนคต ิประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ สภาวะอารมณ และแรงจูงใจของตนในขณะนั้น  
 การเลือกจดจํา (Selective Retention) หลังจากที่บุคคลใหความสนใจ เลือกรับรู และตีความ
ส่ือไปในทิศทางที่สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของตนแลว บุคคลยังเลือกจดจําเนื้อหาสาระ
ของสื่อในสวนที่ตองการจําเขาไวเปนประสบการณ ในขณะเดียวกันก็มักจะลืมส่ือท่ีไมตรงกับความ
สนใจของตน ซ่ึงเทากับเปนการชวยเสริมใหทัศนคติหรือความเชื่อเดิมของผูรับสื่อมั่นคงยิ่งขึ้น 
 
การเรียนรู (Learning) 
 
 Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาวถึงการเรียนรู (Learning) วาคือการเปลี่ยนแปลงใน
ตัวเนื้อหาหนวยความจําระยะยาวและกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในภายหลัง การเรียนรู
เปนสวนสําคัญที่จําเปนตอกระบวนการบริโภค (Consumption Process) เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคนั้นเปนผลมาจากการเรียนรู นอกจากนี้การเรียนรูยังถือวาเปนกระบวนการที่สําคัญตอ
การดําเนินชีวิตของมนุษยเพราะชวยใหมนุษยสามารถปรับตัวใหเขากับสังคมและสิ่งแวดลอมรอบ 
ตัว ดังนั้นบุคคลจะมีชีวิตความเปนอยูอยางไร จะมีแบบแผนของพฤติกรรมในรูปแบบใด จึงขึ้นอยู
กับการเรียนรูเปนสวนใหญ จากสาเหตุดังที่กลาวมาแลวจึงทําใหนักการตลาดที่ตองการจะศึกษาและ
ทําความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคจึงจําเปนจะตองศึกษาเรื่องการเรียนรู เพราะการเรียน 
รูนั้นเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหนักการตลาดเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคมากยิ่งขึ้นนั่นเอง 
 Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววา การเรียนรู (Learning) คือกระบวนการเปลี่ยน 
แปลงของกิจกรรมในการแสดงปฏิกิริยาตอบสนองตอสถานการณอยางใดอยางหนึ่ง ซ่ึงปฏิกิริยานั้น
เปนผลมาจากการไดมีประสบการณทางตรงหรือประสบการณทางออม และกิจกรรมที่เปลี่ยนแปลง
ไปนั้นเปนพฤติกรรมที่คอนขางจะถาวร แตกิจกรรมที่เปนการเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากเหตุอ่ืน
นอกเหนือจากประสบการณ เชน วุฒิภาวะ (Maturation) ความพิการ ความเคยชิน ฤทธ์ิยา ความ
เจ็บปวย ซ่ึงถึงแมจะเปนการเปลี่ยนแปลงอยางถาวรแตพฤติกรรมดังกลาวก็ไมถือวาเปนการเกิดการ
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เรียนรู เปนเพียงพฤติกรรมตามธรรมชาติเทานั้น และหากกิจกรรมที่เปล่ียนแปลงนั้นไมวาจะเปน
จากประสบการณแตเปนเพียงการเปลี่ยนแปลงเพียงชั่วคราวไมมีความถาวรก็ไมนับวาเปนการเรียน 
รูเชนเดียวกัน 
 การที่นักการตลาดจะทราบวาผูบริโภคเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับสินคาหรือไมนั้น สามารถรูได
จากการสังเกตพฤติกรรม เพราะอยางที่กลาวไปแลววาการเรียนรูเปนกระบวนการที่ทําใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไมวาจะเปนพฤติกรรมในทางดีหรือไมก็ตาม ซ่ึงการเรียนรูของผูบริโภคนั้น
จะแตกตางไปตามแตละบุคคล เพราะบุคคลมีความพรอม ความสามารถ และความสนใจในการ
เรียนรูตางกัน การเรียนรูของผูบริโภคจะเกิดไดดีหากผูบริโภคมีความมุงหมาย (Aim) ความตองการ 
(Needs) ความใสใจสนใจ (Interest) และไดลงมือกระทําดวยตนเอง (Action) แมวาการเรียนรูนั้นจะ
เกิดดวยความบังเอิญหรือโดยจงใจก็ตาม โดยการเรียนรูของผูบริโภคที่เกี่ยวกับสินคานั้นยอมเปนผล
ใหผูบริโภคเกิดการสรางแบบแผนของพฤติกรรมในรูปแบบใหมตอตัวสินคาตอไป (Hoyer & 
Macinnis, 2000) 
 เมื่อนักการตลาดศึกษาการเรียนรูแลว ส่ิงที่มีความสําคัญที่นักการตลาดมักจะตองใหความ
สนใจคือ ปจจัยตางๆที่มีผลตอการเรียนรู (Variables Influencing Learning) ซ่ึง Hawkins, Best และ 
Coney (2001) ก็ไดกลาวถึงปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการเรียนรูไววา สามารถแบงไดเปนปจจัยภาย 
ใน (Internal Variables) และปจจัยภายนอก (External Variables) โดยปจจัยภายในหมายถึง ลักษณะ
เฉพาะตัวของแตละบุคคล (Individual Variables) คือ วุฒิภาวะ ความพรอม อายุ เพศ ประสบการณ 
ความบกพรองทางรางกาย การจูงใจ สติปญญา และอารมณ สวนปจจัยภายนอกคือลักษณะของ    
ส่ิงเราที่เปนสิ่งที่ตองการใหเกดิการเรียนรู(Task Variables) ตองเปนสิ่งที่เรียนรูงายและมีความหมาย
ตอผูเรียนรู รวมทั้งตองไมมีกิจกรรมหรือส่ิงเราอื่นใดมารบกวนในสถานการณในการเรียนรู ซ่ึง
ความยากงาย ความสนุกสนาน ความนาเบื่อ ความนาสนใจ ความคลายคลึงกัน ส่ิงตางๆเหลานี้ตาง
เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเรียนรูทั้งสิ้น ดังนั้นการที่นักการตลาดจะสรางสิ่งเราทางการตลาดเกี่ยว 
กับสินคาของตนจึงตองคํานึงถึงปจจัยเหลานี้ เพื่อใหส่ิงเรานั้นมีประสิทธิภาพที่ดีที่สุดในการ กอให 
เกิดการเรียนรูของผูบริโภค 
 
ทฤษฎีการเรียนรู (Learning Theories) 
 การเรียนรูนั้นสามารถเกิดไดในลักษณะที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) และใน
ลักษณะที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) ซ่ึงลักษณะที่มีความเกี่ยวพันสูง คือสถานการณที่ 
ผูบริโภคมีแรงจูงใจที่จะเรียนรูส่ิงเรานั้น สวนลักษณะที่มีความเกี่ยวพันต่ํา คือสถานการณที่ผูบรโิภค
มีความจูงใจนอยหรือไมมีความจูงใจในการเรียนรูส่ิงเรานั้นเลย เชน เมื่อผูบริโภคตองการที่จะ
เปลี่ยนโทรศัพทมือถือ เมื่อมีส่ิงเราที่เกี่ยวกับโทรศัพทมือถือรุนใหมๆ หรือกิจกรรมสงเสริมการ 
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ตลาดของเครือขายบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ ผูบริโภคก็จะมีความกระตือรือรนในการเรียนรูขอมูล
เหลานั้น ในลักษณะนี้เรียกวามีความเกี่ยวพันสูง (Assael, 1998) 

ความเกี่ยวพันนั้นเปนหลักเกณฑในการที่จะทําใหผูบริโภคมีปฏิกิริยาอยางใดอยางหนึ่งตอ
ส่ิงเราและสถานการณ ดังนั้นหากนักการตลาดทราบวาผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับตัวสินคาใน
ระดับใดนั้นก็จะชวยใหนักการตลาดวางแผนการตลาดและสรางสิ่งเราเกี่ยวกับสินคาของตนได
เหมาะสมยิ่งขึ้น แตการที่จะทราบวาผูบริโภคแตละคนนั้นมีระดับความเกี่ยวพันกับสิ่งเราทาง
การตลาดที่นักการตลาดสรางขึ้นสูงหรือต่ําเพียงไรนั้นคงจะเปนการยาก ดังนั้นนักการตลาดจึงตอง
พยายามที่จะจัดสิ่งเราใหงายและสะดวกตอการเรียนรูของผูบริโภคอยูตลอดเวลา โดยการจัดการนั้น
จําตองอาศัยความเขาใจเรื่องทฤษฎีการเรียนรู (Learning Theories) โดยทฤษฎีการเรียนรูนั้นจะ
อธิบายถึงกระบวนการ วิธีการและเงื่อนไขที่จะทําใหเกิดการเรียนรู รวมทั้งกลาวถึงสภาพของสิ่ง 
แวดลอมที่มีผลตอการเรียนรูของบุคคล ที่สามารถนํามาใชเปนประโยชนในการที่นักการตลาดจะนํา 
มาใชจัดสภาพของสิ่งเราใหเหมาะสมกับผูบริโภคเพื่อใหเรียนรูสะดวกและรวดเร็วที่สุด  

ทฤษฎีการเรียนรูนั้นมีหลายทฤษฎีดวยกัน แตสามารถแบงเปนกลุมทฤษฎีหลักๆได 2 กลุม 
คือ กลุมทฤษฎีพฤติกรรม (Behaviorist Approach) และกลุมทฤษฎีความรูความเขาใจ (Cognitive 
Approach) โดยกลุมทฤษฎีพฤติกรรมนั้นไดอธิบายการเรียนรูโดยเนนความสําคัญของสิ่งเรากับการ
ตอบสนอง ซ่ึงทฤษฎีในกลุมนี้ยังสามารถแยกยอยออกไดเปน 2 พวก คือ การวางเงื่อนไขแบบ  
คลาสสิค (Classical Conditioning) และการวางเงื่อนไขแบบจงใจกระทํา (Operant or Instrumental 
Conditioning) ซ่ึงทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิค (Classical Conditioning) เปนทฤษฎีการ 
เรียนรูแบบวางเงื่อนไข (Conditioning Theories) โดยการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิคน้ัน Skinner 
(cited in Silverman, 1982) ไดกลาววา เปนปฏิกิริยาตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งของบุคคล อาจไม 
ใชจากสิ่งเราเพียงตัวเดียว แตส่ิงเราอ่ืนๆก็สามารถกอใหเกิดการตอบสนองนั้นไดหากมีการวาง 
เงื่อนไขอยางเหมาะสม สวน Hawkins, Best และ Coney (2001) ก็ไดกลาวถึงการวางเงื่อนไขแบบ
คลาสสิคนี้วาเปนกระบวนการที่ใชความสัมพันธที่เกิดขึ้นแลวระหวางสิ่งเราและการตอบสนอง เพื่อ
นําไปสรางการเรียนรูใหเกิดการตอบสนองแบบเดิมกับสิ่งเราตัวอ่ืน เชน การที่นักการตลาดสราง
เพลงโฆษณาที่ไพเราะติดหู เพราะคาดหวังวาถาหากผูบริโภคชอบเพลงโฆษณาก็จะชอบตัวสินคา
นั้นไปดวย เปนลักษณะคลายกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) เนื่องจากเปนการ
เรียนรูที่เนนการตอบสนองโดยใชอารมณความรูสึกมากกวาการใชขอมูลของตัวสินคา  

สวน Assael (1998) ไดกลาวถึงทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิควาหมายถึง การเรียนรูที่
เกิดเนื่องมาจากการตอบสนองของบุคคลที่มีตอส่ิงเราตั้งแต 2 ส่ิงขึ้นไป โดยส่ิงเราหนึ่งเปนสิ่งเราที่
ไมมีอิทธิพลทําใหเกิดพฤติกรรมที่ตองการ คือไมสามารถดึงการตอบสนองของบุคคลออกมาไดถา
ไมมีเงื่อนไข เรียกวาสิ่งเราที่ตองวางเงื่อนไข (Conditioned Stimulus) หรือส่ิงเราเทียม สวนสิ่งเราอีก
ชนิดหนึ่งเปนสิ่งเราที่บุคคลพอใจสามารถดึงการตอบสนองออกมาไดเรียกวาสิ่งเราที่ไมตองวาง
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เงื่อนไข (Unconditioned Stimulus) หรือส่ิงเราแท โดยสาเหตุที่นําสิ่งเราแทมาเขาคูกับส่ิงเราเทียมที่
ไมมีอิทธิพลทําใหเกิดพฤติกรรมที่ตองการเพื่อใหส่ิงเราแทชวยใหส่ิงเราเทียมนั้นสามารถดึงการ
ตอบสนองที่ตองการออกมาใหได จนปฏิกิริยาตอบสนองนั้นมีความมั่นคงถาวร แมจะนําเอาสิ่งเรา
แทหรือส่ิงเราที่เปนเงื่อนไขออกไปแลวปฏิกิริยาตอบสนองเชนเดิมก็ยังคงอยู เรียกวาไดเกิดการเรียน 
รูแลว (ดูแผนภาพที่ 2.1) 
 
แผนภาพที่ 2.1: การเรียนรูตามทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิค (Classical Conditioning)    

 
ที่มา : Assael, H. 1998. Consumer behavior and marketing action. 6th ed. Cincinnati, Ohio:  
South-Western College, p. 108. 
 

การใหส่ิงเราบอยครั้งเพื่อที่ผูบริโภคจะไดมีการตอบสนองตอส่ิงเรานั้นซ้ําๆทําใหการเรียนรู
มีผลสมบูรณ รวมทั้งทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูไดดีและชวยใหการเรียนรูในสิ่งเรานั้นมั่นคงถาวร
ขึ้น คือ การตอกย้ําซ้ําลงไปในจุดเดิมๆ (Repetition or Practice) เชน การที่การเนนใชความถี่ 
(Frequency) ในการโฆษณา และการใหส่ิงเราซ้ําๆนั้นหากผูเรียนรูไดรับทราบผลงานการเปลี่ยน 
แปลงพฤติกรรมของตนเองดวยแลว ก็จะเกิดการเรียนรูที่พัฒนาขึ้น เพราะจะสามารถทราบถึงขอผิด 
พลาดและปรับปรุงแกไขกิจกรรมนั้นได แตก็มีส่ิงที่สําคัญเกี่ยวกับการใหส่ิงเราซ้ําๆแกผูเรียนรูที่นัก 
การตลาดควรจะทราบคือ การฝกฝนสิ่งตางๆ นั้นอาจแบงเปน การฝกรวดเดียว (Massed Practice) 
ซ่ึงหมายถึงการทําการฝกฝนในระยะเวลาอันยาวนานติดตอกันไป  และการแบงการฝกฝน 
(Distributed Practice) หมายถึงการฝกฝนที่มีเวลาพักเปนระยะๆไป ซ่ึงจากการคนควาทดลองของ
นักจิตวิทยาปรากฏวาการแบงการฝกฝนใหผลดีตอการเรียนรูมากกวาการฝกรวดเดียว (Silverman, 
1982) ดังนั้นการที่นักการตลาดจะใหส่ิงเรากับผูบริโภคเพื่อใหเกิดการตอบสนองซ้ําๆนั้นจึงไมควร
จะใชถ่ีและนานจนเกินไป ควรแบงเปนชวงๆ เพื่อปองกันอาการเครียด เบื่อหนาย ที่ผูบริโภคอาจจะ
มีตอส่ิงเรานั้นหากไดรับมากจนเกินไป 

การที่ผูบริโภคแสดงการตอบสนองแบบมีเงื่อนไข (Conditioned Response) ตอส่ิงเราทาง
การตลาดอยางอื่นที่คลายกับสิ่งเราทางการตลาดเดิม เปนการตอบสนองตอส่ิงเราอีกตัวหนึ่งที่มี

Unconditioned Stimulus Unconditioned Response 

Conditioned Stimulus Conditioned Response 
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ความคลายคลึงกับสิ่งเราเดิมโดยอาศัยพื้นฐานจากการตอบสนองสิ่งเราเดิมเปนสําคัญ ซ่ึงลักษณะ
การเรียนรูเชนนี้ เรียกวา การเรียนรูส่ิงเราแบบเหมารวม (Stimulus Generalization) โดยลักษณะนี้
นักการตลาดจะนํามาใชมากในการขยายตราสินคา (Brand Extension) เชน ผูบริโภคที่ใชแปงเด็ก
แคร เมื่อแครออกสินคาใหมที่ใชตราสินคาแครออกมาผูบริโภคก็จะมีการเรียนรูไดงายและรวดเร็ว
ขึ้น แตบางครั้งนักการตลาดก็ตองการที่จะพยายามทําใหผูบริโภคเห็นความแตกตาง (Stimulus 
Discrimination) ในสิ่งเราที่เหมือนๆกัน สวนใหญใชสําหรับสินคาที่เปนคนละตราสินคากัน หรือ
เปนคูแขงกัน เพื่อใหผูบริโภคไดเรียนรูวาแมจะเปนสินคาประเภทเดียวกันแตก็จะมีความแตกตางกนั 
โดยความแตกตางที่นักการตลาดมักนํามาใชเพื่อสรางความโดดเดนใหกับสินคาของตนคือ ความ
แตกตางทางดานนามธรรม หรือความแตกตางทางดานความรูสึก เชน แมจะเปนประเภทน้ําอัดลม
โคลาเหมือนกันแตอารมณที่ดื่มโคกก็ตองดูดีกวาการดื่มกระทิงแดงโคลา เปนตน 

สวนการวางเงื่อนไขแบบจงใจกระทํา (Operant or Instrumental Conditioning) นั้น East 
(1997) กลาวถึงวา เปนเครื่องมือสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้า (Repurchase) โดยผูบริโภค
ตอบสนองเมื่อไดรับการเสริมแรง (Reinforcement) ซ่ึงนักการตลาดตางๆจะใหการเสริมแรงโดยใช
วิธีการจัดการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เชน การชิงโชค การลดราคา การแจกของแถม 
เปนตน แตการเสริมแรงดวยการจัดการสงเสริมการขายในการตลาดนั้นจะมีขอควรระวังคือ หากจัด
บอยเกินไปผูบริโภคก็จะเกิดความเคยชิน และไมยอมซื้อสินคานั้นในสถานการณปกติ และอาจทํา
ใหภาพลักษณ (Image) ของตัวสินคานั้นเสียหายได 

การที่นักการตลาดจะปลูกฝงหรือการสรางพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งใหเกิดกับผูบริโภค
อยางถาวรโดยการใหตัวเสริมแรงที่เหมาะสม จนประสบความสําเร็จสามารถกอใหเกิดพฤติกรรมได
เรียกไดวาเปนการสรางพฤติกรรม (Shaping Behavior) การเรียนรูที่เกิดขึ้นนั้นรุนแรงมากนอย
เพียงไร (Strength of Learning Influence) ขึ้นอยูกับวาผูบริโภคเห็นความสําคัญ (Important) ของการ 
เรียนรูส่ิงเรานั้นมากนอยแคไหน และใชการเสริมแรง (Reinforcement) แบบใด ซ่ึงการเสริมแรงที่
เหมาะสมจะมีผลดีตอการเรียนรูของผูบริโภค และชวยใหการตอบสนองตอส่ิงเรานั้นเกิดขึ้นซ้ํา จาก 
นั้นจะเกิดความเคยชิน เมื่อพบสิ่งเราเดิมก็จะเกิดการตอบสนองแบบเดิมตามมา  

การวางเงื่อนไขแบบจงใจกระทํา (Operant or Instrumental Conditioning) แบงออกเปน 2 
แบบ คือ การใหรางวัล (Reward) และการลงโทษ (Punishment) การใหรางวัลก็ยังสามารถแยกยอย
ไดเปน การเสริมแรงในทางบวก (Positive Reinforcement) และการเสริมแรงในทางลบ (Negative 
Reinforcement) โดยการเสริมแรงในทางบวกนั้น คือการใหส่ิงที่ผูเรียนรูชอบ พอใจ ตองการ อาจ
เปนการชมเชย การใหส่ิงของเปนรางวัล การแสดงอาการยอมรับ เพื่อเพิ่มการตอบสนอง เชน การที่
นักการตลาดจัดการสงเสริมการขายกับสินคาของตน เปนตน สวนการเสริมแรงในทางลบ คือการ
ใหส่ิงที่ผูเรียนรูไมชอบ หวาดกลัว ไมพอใจ ตอกย้ําในทางที่เปนลบเพื่อลดการตอบสนอง เชน การ
โฆษณารณรงคปองกันโรคเอดสโดยนําเสนอภาพความนากลัวเมื่อคนเปนเอดสแลว สวนการ       
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ลงโทษ (Punishment) คือการทําโทษเมื่อผูเรียนรูกระทําพฤติกรรมนั้นๆ จนทําใหผูเรียนรูหลีกเล่ียงที่
จะกระทําเชนนั้นอีก เชน เมื่อผูบริโภคใชสินคาแลวเกิดอาการแพก็จะหยุดใชสินคาตัวนั้น ซ่ึง
ลักษณะนี้เปนการเรียนรูที่สงผลเสียตอตัวสินคาซ่ึงนักการตลาดควรจะหลีกเล่ียง (ดูแผนภาพที่ 2.2) 
(Hawkins, Best & Coney, 2001) 
 
แผนภาพที่ 2.2: การเรียนรูตามทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบจงใจกระทํา (Operant or Instrumental 
Conditioning) 

 
ที่มา : Assael, H. 1998. Consumer behavior and marketing action. 6th ed. Cincinnati, Ohio:  
South-Western College, p. 108. 
 

ความแตกตางระหวางการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิค (Classical Conditioning) และการวาง
เงื่อนไขแบบจงใจกระทํา (Operant or Instrumental Conditioning) อยูที่วาการวางเงื่อนไขแบบ 
คลาสสิคนั้น การตอบสนองที่เกิดขึ้นนั้นจะเกิดขึ้นในขณะที่บุคคลไมไดจงใจที่จะกระทํา การตอบ 
สนองเกิดขึ้นเนื่องจากสิ่งเราไปดึงการตอบสนองนั้นออกมา อาจกลาวไดวาเปนไปในรูปแบบที่    
ส่ิงเรากระทํากับบุคคล แตการวางเงื่อนไขแบบจงใจกระทํานั้นเปนการตอบสนองที่บุคคลเต็มใจ
และตั้งใจที่จะกระทํา และการตอบสนองนั้นๆบุคคลเปนผูส่ังการตอบสนองนั้นออกมา เรียกไดวา
เปนรูปแบบที่บุคคลเปนผูกระทําตอส่ิงเรานั่นเอง การที่นักการตลาดจะเลือกวิธีการวางเงื่อนไขแบบ
ใดสําหรับจัดการสิ่งเรานั้นก็ตองดูความเหมาะสมของสิ่งเรานั้นเปนหลัก 

ทฤษฎีการเรียนรูที่สําคัญอีกกลุมหนึ่งคือ ทฤษฎีในกลุมความรูความเขาใจ (Cognitive 
Theories) Robertson, Zielinski และ Ward (1984) ไดกลาวถึงทฤษฎีในกลุมนี้วาเปนการอธิบายการ
เรียนรูโดยเนนความสําคัญของกระบวนการทางสติปญญา (Intellectual Process) และความคิดความ
เขาใจของผูเรียนรูเมื่อไดปะทะกับสิ่งเรา เปนการเนนเรื่องการรับรูของผูเรียนรูเปนสําคัญ กลุมนี้ถือ
วาเปนกระบวนการทางสติปญญามีบทบาทสําคัญมากตอการเรียนรู และอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลง
ในดานการรับรู (Perception) ความรู (Knowledge) หรือจุดมุงหมาย (Purpose) ยิ่งกวาการ       

Behavior Increase or Decrease in 
Probability of Response 

Reward or Punishment 
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เปล่ียนแปลงในพฤติกรรม หรือการเปลี่ยนแปลงของการตอบสนอง และอธิบายการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมวา เปนผลมาจากการที่ผูเรียนรูมีการแกปญหาโดยเล็งเห็นความสัมพันธ (Relationship)
ของขอเท็จจริง และเขาใจวาปญหานั้นๆ เปนผลรวมของอะไรบาง  

สวนนักจิตวิทยากลุม Gestalt ไดกลาวถึงการเรียนรูในกลุมทฤษฎีความรูความเขาใจนี้วา 
การเรียนรูนั้นไมไดเอาเฉพาะสวนเล็กสวนนอยมาบวกเขาดวยกัน แตจะเริ่มจากการรับรูในสวนรวม
ทั้งหมด และจากการรับรูในสวนรวมจะนําไปสูการมองเห็นความแตกตางของสวนยอย การเรียนรู
ของบุคคลนั้นไมไดเกิดจากการตอบสนองสิ่งเราเปนอยางๆไป แตเกิดจากการตอบสนองสิ่งเราที่
เปนสวนรวม ในลักษณะที่ประมวลรวมจากสิ่งที่ไดรับรูมามากกวา จะเห็นไดวาแนวคิดนี้เปนแนว 
คิดหนึ่งที่สนับสนุนแนวคิดที่นักการตลาดใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแทนที่จะสื่อสาร
การตลาดแคเพียงวิธีใดวิธีหนึ่งเทานั้น 

นอกจากนี้ยังมีการกลาวถึงทฤษฎีในกลุมความรูความเขาใจ (Cognitive Theories) โดย 
Engel, Blackwell และ Miniard (1993) อีกวา เปนกระบวนการในการแกไขปญหาและสถานการณที่
เกิดขึ้นโดยไมมีประสบการณตรงหรือการเสริมแรงเลย ซ่ึงการเรียนรูโดยใชความรูความเขาใจแบบ
หนึ่งคือ การเรียนรูมาจากตนแบบ (Vicarious Learning/Modeling) การเรียนรูมาจากตนแบบนั้น
หมายถึงกระบวนการที่พยายามจะเปลี่ยนพฤติกรรม ดวยการสังเกตพฤติกรรมและผลที่ไดจาก   
พฤติกรรมนั้นที่เกิดขึ้นกับผูอ่ืน และนํามาปรับใชเมื่อสถานการณคลายกันนั้นเกิดขึ้นกับตน ซ่ึง
ลักษณะนี้เกิดขึ้นไดกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและเกี่ยวพันต่ํา เชน เมื่อผูบริโภคตองการที่จะซื้อ
รถยนตและซื้อรถแบบเดียวกับที่ดาราที่ตนชื่นชอบใชอยู การเรียนรูในรูปแบบนี้ใชมากกับการ
โฆษณาในปจจุบัน โดยการแสดงใหเห็นถึงความรูสึกทางดานบวกที่ผูบริโภคจะไดรับจากการซื้อ
และการใชสินคาของตน และอีกลักษณะคือแสดงใหเห็นถึงผลในทางลบที่ผูบริโภคจะไดจากการ
ซ้ือและการใชสินคาของคูแขง  

การเรียนรูที่จะมีประสิทธิภาพดีนั้นนอกจากจะอาศัยการจัดการสิ่งเราใหเหมาะสมแลว    
ส่ิงแวดลอมในการตอบสนอง (Response Environment) ก็เปนสิ่งที่มีความสําคัญ เนื่องจากเปนปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอความสามารถในการดึงขอมูลเกาออกมาใช โดยหากขอมูลแรกเริ่ม (Original 
Learning) ที่ เราเรียนรูมากอนนั้นกับปจจัยแวดลอมที่ชวยดึงขอมูลเกาออกมา  (Retrieval 
Environment) นั้นมีความใกลเคียงกัน โอกาสในการดึงความจําตอการเรียนรูนั้นกลับมาจะเปนไป
ไดมาก นักการตลาดจึงมักนําแนวคิดเกี่ยวกับการเรียนรูในลักษณะนี้มาใชกับการตอบสนองของ     
ผูบริโภค เชน การทําการสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase) ในรานคา เพื่อเปนปจจัยแวดลอมที่
จะชวยดึงขอมูลเกาออกมา และเตือนความทรงจําของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาของตน ใหผูบริโภค
เกิดการตอบสนองตอส่ิงเราทางการตลาดนั้นดวยการซื้อสินคา 
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ทฤษฎีการจํา (Memory) 
 
 Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววา การจํา (Memory) นั้นเปนผลที่เกิดจาก
กระบวนการเรียนรูทั้งหมดที่เกิดขึ้น เปนการบันทึกสะสมการเรียนรูและประสบการณทางตรง และ
ทางออมที่บุคคลไดเรียนรูมา การเรียนรูทุกชนิดตองใชการจํา เนื่องจากบุคคลใดก็ตามหากไดรับ        
ประสบการณแตไมมีอะไรเหลืออยูเลยก็ถือวาไมเกิดการเรียนรู นอกจากนี้การจํายังเกี่ยวเนื่องกับ
ความคิด และการใหเหตุผล ตลอดจนการแกไขปญหา รวมทั้งการปรับตัว การเชื่อมโยงการเรียนรูที่
ตนไดมาใหมกับการเรียนรูที่มีมาแตเดิมนั้น ตางก็ทําไดเนื่องจากบุคคลมีการจํานั่นเอง 

East (1997) กลาวถึงการจํา (Memory) วา คือ สภาพหรืออาการตอบสนองที่เกิดจากการ
เรียนรูมาแลวออกมาแสดงใหเห็นอีก เปนการที่บุคคลสามารถถายทอดสิ่งที่ เคยเรียนรูและ     
ประสบการณตางๆ ที่ไดพบมาแลว ออกมาไดอยางถูกตอง ซ่ึงการจํานั้นสามารถแบงไดเปน 3 ระยะ
คือ ขั้นเกิดการรับรูและความเขาใจโดยผานประสาทสัมผัสตางๆ (Apperception) และตอไปเปนขั้น
ของการเก็บรักษาการเรียนรูและความเขาใจนั้นไว (Retention) ระยะสุดทายคือขั้นของการนําสิ่งที่
เก็บเอาไวออกมาใช ไดเสมอเมื่อตองการ (Reproduction) 
 การจํานั้น Engel, Blackwell และ Miniard (1993) กลาววาสามารถแบงไดเปน 3 ระบบ    
ไดแก ระบบความจําการรูสึกสัมผัส ระบบความจําระยะสั้น ระบบความจําระยะยาว ซ่ึงระบบ
ความจําการรูสึกสัมผัส (Sensory Memory) ไดแก การจําภาพติดตา (Iconic Memory) เชน การดู          
ภาพยนตร ปกติการฉายภาพยนตรจะฉายทีละภาพ แตบุคคลไมรูสึกวาแสงกระพริบดับจะเห็น
ภาพตอเนื่องไปเรื่อยๆ เพราะเรามีความจําการรูสึกสัมผัส เนื่องจากภาพที่ฉายครั้งแรกยังติดตาทําให
เราเห็นภาพบนจอติดตอกันไปเรื่อยๆ ระบบความจําการรูสัมผัสอีกประเภท คือ ความจําเสียงกองหู 
(Echoic Memory) เมื่อเราไดยินเสียง แมวาคลื่นเสียงจะหายไปแลวแตการคงอยูของเสียงจะทําใหเรา
ตีความเสียงที่ไดยินครบถวน และระบบความจําระยะสั้น (Short Term Memory หรือ STM) หมาย 
ถึง ความจําหลังจากที่เกิดการรับรูส่ิงเราที่ไดรับการตีความ เราใชความจําระยะสั้นสําหรับจําชั่วคราว 
เพื่อใชประโยชนในขณะที่จําอยูเทานั้น เชน การจําหมายเลยโทรศัพทเพื่อจะหมุนตัวเลข เมื่อหมุน
ไดแลวก็เลิกจําหมายเลขนั้น การจําระยะสั้นนั้นมักจะใชการจําในลักษณะเปนการทองจํา (Rote 
Memory) เปนการอาศัยการทองใหขึ้นใจ หรือการไดพบส่ิงนั้นบอยๆ แตถาไมเห็นสิ่งที่จะทําให
ระลึกไดก็อาจจะลืมหรือนึกไมออก (Howard, 1989)  

สวนระบบความจําระยะยาว (Long Term Memory หรือ LTM) เปนความจําที่มีความคงทน
ถาวรกวา STM ส่ิงที่จําอยูใน LTM อาจจะคงอยูเปนเดือน ป หรือตลอดชีวิตก็ได เราสามารถดึง
ความรู หรือส่ิงเราที่เก็บไวในระบบความจําระยะยาวมาใชโดยการระลึกได (Recall) และการจําได 
(Recognition) ทั้งนี้การระลึกไดได (Recall) เปนการดึงสิ่งเราที่อยูในระบบความจํากลับมา โดยไมมี
ส่ิงนําทาง(Cue)ใหเห็นในขณะนั้น แตการจําได(Recognition) เปนการรื้อฟนความทรงจําโดยมีส่ิง
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นําทางปรากฏใหเห็น แลวเปรียบเทียบการรับรูในขณะนั้นกับการรับรูในอดีตวาเหมือนกันหรือไม 
ผลของการเปรียบเทียบจะเปนการบอกวาบุคคลจําไดหรือไม แตอยางไรก็ดีทั้งความจําระยะสั้นและ
ระยะยาวอาจถูกลืมเลือนไปได ดวยการมีขอความอื่นมาทดแทน (Extinction)ในขอมูลท่ีเราตองการ
จาํทําใหเกิดการรบกวนกันขึ้น หรือความทรงจําอาจเลือนหาย (Forgetting) ไปตามเวลาที่ลวงไปถา
หากไมมีการทบทวนหรือทองซ้ําขอความนั้นๆ นอกจากนี้ Hawkins, Best และ Coney (2001) ยัง
กลาวถึงลักษณะที่จะทําใหการจํานั้นเปนการจําระยะยาวได คือ ความจําพื้นฐาน  (Semantic 
Memory) เปนความรู หรือความรูสึกพื้นฐานที่บุคคลมีตอแนวคิดหนึ่งๆ  แสดงความเขาใจตอวัตถุ
หรือสถานการณนั้นในระดับที่งายที่สุด อีกลักษณะที่จะชวยการจําไดดีคือการจดจําที่เกิดจากภาพ
ประทับใจ (Episodic Memory) โดยนักโฆษณาจะนิยมนํามาใชกับการโฆษณา โดยการนําเหตุการณ
ที่ผูบริโภคประทับใจมาผูกกับตัวสินคาทําเปนโฆษณาแบบจําลองเหตุการณ (Slice of life) เพื่อให  
ผูบริโภคเกิดการจําตัวสินคาไดดีขึ้น  การจําในระบบความจําระยะยาวนั้นจะถูกเก็บไวในรูปของ         
ชุดความจํา (Schema) ซ่ึงเปนเครือขายของความทรงจําที่เชื่อมโยงกัน 

การจํา เปนทฤษฎีที่มีสวนในการทําความเขาใจเกี่ยวกับระบบการจํา และการระลึกได หรือ
จําไดของบุคคล รวมทั้งปจจัยที่มีผลตอการจําซึ่งสามารถนํามาประยุกตใชในการวิเคราะห และ
ศึกษาถึงประสิทธิผลของการจําที่สามารถมีผลตอการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของ          
ผูบริโภคตอสินคาตางๆ จากเหตุผลดังกลาวจึงทําใหการศึกษาเกี่ยวกับการจํา มีการศึกษาหลายๆวิธี 
เชน การระลึกได (Recall) เปนการนึกยอนถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในอดีตไดเองโดยไมตองอาศัยส่ิงใดใน
ปจจุบันมาเปนเครื่องชักจูงใหระลึกถึง โดยนักการตลาดจะดูวาผูบริโภคมีอะไรที่เกี่ยวกับสินคายังคง
อยูบางหลังจากที่ไดรับรูไประยะหนึ่งแลว สวนการจําได (Recognition) เปนการดูวาบุคคลสามารถ
แยกไดหรือไมวา ส่ิงเราเปนสิ่งที่เคยเรียนรูแลวหรือไม ซ่ึงการจําไดนั้นผูบริโภคจะมีความรูสึกวา 
คุนเคย ไดพบ หรือสัมผัสกับสิ่งเรานั้นมากอน แตไมสามารถที่จะจดจํารายละเอียดอื่นได และการจํา
อีกแบบคือ การเรียนรูซํ้า (Relearning) การจําแบบนี้เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดเรียนรูซํ้าในสิ่งที่เคย 
เรียนรูมากอน แมจะลืมไปหมดแลว แตพอไดกลับมาเรียนรูซํ้าอีก ก็จะทําใหจําไดอยาง รวดเร็ว เปน
การใหบุคคลเรียนรูส่ิงนั้นจนจําไดสมบูรณ  (Hawkins, Best & Coney, 2001) 

จากการศึกษาเรื่องการรับรู การเรียนรู และการจํา จะพบวาทั้ง 3 สวนนั้นมีความเกี่ยวของ
กันจนแทบจะไมสามารถแยกออกจากกันได คือการรับรูจะเกิดขึ้นจากการตีความหมายจากการรับ
สัมผัสออกเปนส่ิงหนึ่งส่ิงใดที่มีความหมาย ซ่ึงการตีความหมายนั้นจะตองอาศัยการเรียนรู และ
ความจําก็จะมีผลตอการตั้งใจรับรู การรู การเรียน การใชภาษา การแกปญหา และการตัดสินใจของ
บุคคล ซ่ึงส่ิงที่ไดรับรูนั้นจะถูกเก็บไวในความจําระยะยาว โดยนําเอาขอมูลที่เราตีความไดเปน
ความรู ความเขาใจ ไปเก็บไวในระบบความจํา และสามารถดึงสิ่งที่เก็บไวในระบบความจําระยะยาว
มาใชโดยการระลึกได หรือการจําได อยางไรก็ตามบุคคลจะมีการรับรูไดนั้นก็ตองมีการเรียนรูมา
กอน จากนั้นจึงบันทึกขอมูลลงระบบความจําในสมอง  หากมีการเรียนรูใหมบุคคลก็จะดึง     
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ประสบการณการเรียนรูในอดีตจากระบบความจําระยะยาวมาใชในการตีความไดอีก โดยการระลึก
ได หรือการจําได  

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติและพฤติกรรม (Attitude and Behavior)  
 

ทัศนคติ (Attitude) เปนดัชนีที่ชี้ใหนักการตลาดเห็นวาผูบริโภคนั้นมีความคิด ความรูสึก 
และมีแนวโนมจะมีพฤติกรรมอยางใดตอสินคา บริการ บริษัท หรือการสื่อสารการตลาดที่นักการ
ตลาดกระทําไป โดยทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดจะเปนรากฐานสงผลถึงพฤติกรรม (Behavior) ที่ 
ผูบริโภคจะมีตอส่ิงนั้น ทัศนคติจึงเปนการสรางความพรอมที่จะใหผูบริโภคตอบสนองตอส่ิงเราเปน
พฤติกรรมออกมา  ทัศนคตินั้นสวนใหญจะเกิดขึ้นมาจากการที่บุคคลมีการสื่อสารภายใน 
(Intrapersonal Communication) เนื่องจากไดรับผลกระทบจากการรับสาร และจะสืบเนื่องไปมีผล
กับพฤติกรรมตอไป ดังนั้นหากนักการตลาดตองการที่จะใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง
ตอส่ิงเราทางการตลาดของตนในทางที่คาดหวังแลว จึงจําเปนที่จะตองศึกษาทั้งทัศนคติและ      
พฤติกรรมควบคูกันไป 
 
ทัศนคติ (Attitude) 
 
 Schiffman  และ Kanuk (2000) ใหความหมายวา ทัศนคติ คือความโนมเอียงที่เกิดขึ้นจาก
การเรียนรู ซ่ึงจะมีผลตอความประพฤติในทางบวก หรือลบ ของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด   

Fishbein (1967) ใหคําจํากัดความของ ทัศนคติ ไววา ทัศนคติ (Attitude) คือความโนมเอียง 
ซ่ึงเกิดจากการเรียนรูที่แสดงออกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางสนับสนุนหรือไมสนับสนุน ทัศนคติเกิด 
ขึ้นกอนพฤติกรรม และทัศนคติเปนเครื่องกําหนดพฤติกรรมของบุคคล ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคง 
ถาวร ไมเปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดที่ไดรับตัวกระตุนที่แตกตางไปทั้งนี้เพราะทัศนคติที่กอตัวขึ้น
นั้นจะมีกระบวนการคิดวิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงก็ยอม
ตองใชเวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดังกลาวดวย  

Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววาทัศนคติ(Attitude) เปนวิธีการที่แตละบุคคลคิด 
รูสึก ปฏิบัติ ผสมผสาน หรือจัดระเบียบของความเชื่อที่มีตอตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณใด
สถานการณหนึ่งวาชอบ หรือไมชอบตอส่ิงนั้นหรือสถานการณนั้น เปนเรื่องราวที่เกิดภายในตัว
บุคคลที่เกี่ยวของกับการเรียนรูเรื่องราวตางๆภายนอก และจะกอตัวจากการประเมินหลังจากที่ได
เกี่ยวของกับสิ่งภายนอกดังกลาว 
 Engel, Blackwell และ Miniard (1993) กลาวถึงทัศนคติ (Attitude) วาคือความพรอมของ
บุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเราในสังคมรอบตัวหรือแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรม
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ในทางสนับสนุนหรือตอตานแนวความคิด สถาบัน บุคคล หรือสถานการณบางอยาง เปนความคิด 
เห็นซึ่งเปนผลจากการเรียนรูมีอารมณเปนสวนประกอบ และเปนสวนที่พรอมที่จะมีปฏิกิริยาเฉพาะ
อยางตอสถานการณภายนอก สวนปจจัยที่มีผลใหทัศนคติเปนไปในลักษณะใดนั้น ส่ิงสําคัญมักเกิด
จากอิทธิพลของกลุมที่เกี่ยวของดวย เชน ครอบครัว เพื่อนรวมงาน หรือกลุมทางสังคม นอกจากนี้ยัง
ขึ้นอยูกับบุคลิกลักษณะทาทางซึ่งเปนผลของการเรียนรูที่ไดจากการปฏิบัติตอบตอโลกภายนอกอีก
ดวย  

Good (1973) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) คือ ความพรอมที่จะแสดงออกในลักษณะใด
ลักษณะหนึ่งที่จะเปนการสนับสนุนหรือตอตานสถานการณบางอยาง บุคคลบางคน หรือส่ิงหนึ่ง ส่ิง
ใด ทัศนคติจะมีความหมายอางอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ คือ ทัศนคติมิใชส่ิงที่เกิดขึ้นเองได
จากภายใน หากเปนสิ่งที่กอตัว หรือเรียนรูเอามาจากสิ่งที่มีตัวตนที่อางอิงถึงได ส่ิงที่ใชอางอิงเพื่อ
การสรางทัศนคติอาจเปนตัวบุคคล กลุมคน สถาบัน ส่ิงของ คานิยม เร่ืองราวทางสังคม หรือแมแต
ความนึกคิดตางๆ 
 บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 ประเภทดวยกัน คือ ทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติเชิงลบ 
และทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็น โดยทัศนคติเชิงบวก เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดง 
ออก มีความรูสึกหรืออารมณจากสภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอื่น หรือเร่ืองราวใดเรื่องราว
หนึ่ง สินคา บริการ รวมทั้งหนวยงาน องคการสถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการและอื่นๆ
และทัศนคติเชิงลบ เปนทัศนคติที่สรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับความเชื่อถือหรือ
ไววางใจ อาจมีความระแวงสงสัยรวมทั้งเกลียดชังบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เรื่องราว หรือปญหาใด
ปญหาหน่ึง สวนอีกประเภทคือ ทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเรื่องราวหรือปญหาใด
ปญหาหนึ่ง หรือตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการ และอื่นๆ โดยส้ินเชิง ทัศนคติทั้ง 3 ประเภท
นี้ บุคคลอาจมีประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได ขึ้นอยูกับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ 
ความรูสึกนึกคิดหรือคานิยมอื่นๆ ที่บุคคลมีตอส่ิงของ การกระทํา สถานการณ หรือตอบุคคลดวย
กันเอง เปนตน  (Fishbein, 1967) 
 
องคประกอบของทัศนคติ (Attitude Component)  
 แนวคิดเรื่ององคประกอบของทัศนคตินั้น Lutz (1991) ไดกลาววา มีอยูดวยกัน 2 แนวคิด
ดวยกัน คือ ทัศนคติแบบสามองคประกอบ (The Tripartite View) และ ทัศนคติแบบองคประกอบ
เดียว (The Unidimensionalist View) ซ่ึง องคประกอบของทัศนคติแบบสามองคประกอบนั้น กลาว
วาทัศนคติสามารถแบงองคประกอบไดเปน 3 สวน คือ สวนที่เปนความเขาใจ (Cognitive 
Component) สวนของความรูสึก (Affective Component) และสวนที่เปนพฤติกรรม (Behavioral 
Component) ซ่ึงสวนที่เปนความเขาใจ (Cognitive Component) โดยการเกิดความรูหรือความเชื่อนั้น
เปนกระบวนการของการจัดระเบียบขอมูลของสิ่งที่เรารับรูหรือการเรียนรู ถาการจัดระเบียบขอมูล
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นั้นไดมาจากประสบการณโดยตรงซ้ํากันหลายๆครั้ง ก็จะเปนความเชื่อที่คงทนมากขึ้น ในขณะที่
อคติตางๆ มักจะเกิดขึ้นจากประสบการณโดยตรงเชนกัน แตเปนประสบการณในทางลบ และใน
สวนของความรูสึก (Affective Component) จะมีขอบเขตครอบคลุมถึงความรูสึกตางๆ รวมตลอด
ทั้งอารมณดวย ความรูสึกเหลานี้จะเกิดข้ึนจากหลายสาเหตุ เชน บุคลิกทาทางและอุปนิสัย หรือส่ิง 
จูงใจ เปนตน ความรูสึกอาจจําแนกได 2 ทิศทาง คือ ทางบวก คือความรูสึกชอบ พอใจ ประทับใจ 
และทางลบ  คือ ความรูสึกรังเกียจ ไมพอใจ ไมประทับใจ สุดทายคือสวนที่ เปนพฤติกรรม 
(Behavioral Component) หมายถึงแนวโนมของการประพฤติ หรือการกระทํา ซ่ึงเปนไปในทางใด
ทางหนึ่ง และจะกลับกลายมาเปน การเรียนรูในสิ่งที่ไดปฏิบัติตอบตางๆ (Learned Responses) และ
เก็บสะสมไวในความทรงจํา โดยผานสวนของประสบการณที่ไดรับมาในอดีต (Past Experience)  

Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววา ทัศนคติทั้ง 3 องคประกอบมีผลตอการสราง  
ทัศนคติของบุคคล ซ่ึงสวนใหญองคประกอบของทัศนคติทั้ง 3 ตัวนี้จะเปนไปในทิศทางเดียวกัน แต
บางครั้งก็อาจมีการขัดแยงกันได เชน ชอบ แตไมซ้ือเนื่องจากมีเงินไมพอ หรือเนื่องจากเพื่อนใน
กลุมไมชอบ เปนตน  
 สวนแนวคิดเรื่องทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View) นั้นมอง
ทัศนคติในสวนขององคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) เทานั้น โดยวัดเฉพาะ
ระดับของความชอบหรือความไมชอบที่มีตอส่ิงที่กอใหเกิดทัศนคติ สวนองคประกอบดานความรู
ความเขาใจ (Cognitive Component) และองคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behavioral Component) 
นั้นไมถือวาเปนทัศนคติ แตมองวาเปนสาเหตุและผลลัพธที่เกิดจากทัศนคติมากกวา Lutz (1991) 
กลาววาจากสาเหตุที่แนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียวนั้นมีการพัฒนามาจากแนวคิดทัศนคติ
แบบสามองคประกอบ ดังนั้นองคประกอบดานความรูความเขาใจ (Cognitive Component) และองค 
ประกอบทางดานพฤติกรรม (Conation or Behavioral Component) จึงยังปรากฏอยูในแบบจําลอง
โครงสรางทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (ดูแผนภาพที่ 2.3)  
 
แผนภาพที่ 2.3: แบบจําลองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View) 

 
ที่มา : Lutz, R. J. 1991. The role of attitude theory in marketing. in H. H. Kassarjan and T. S. 
Roberson (eds.), Perspectives in consumer behavior. 4th ed., pp. 317-339. Englewood Cliffs,  
New Jersey: Plentice Hall, p. 320. 
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 นอกจากนี้ยังมีการนําเสนอแบบจําลองของทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่สอดคลองกับทัศนคติ
แบบองคประกอบเดียว (ดูแผนภาพที่ 2.4) โดย Assael (1998) กลาวถึงความเชื่อในตราสินคา 
(Brand Belief) วาคือ ความรูความเขาใจ (Cognition) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาโดยสวนใหญจะ
มาจากคุณสมบัติและประโยชนของสินคาเปนหลัก โดยลักษณะนี้จะเปนการวัดแบบมุมมองหลาย
มิติ (Multi-dimensional) โดยผูบริโภคจะมีการรับรูวาสินคานั้นๆมีคุณสมบัติอะไรบาง แตยังไม
ประเมินวาชอบหรือไมชอบคุณสมบัตินั้น ซ่ึงการประเมินวาชอบหรือไมนั้นเปนการวัดแบบมุมมอง
ดานเดียว (One-dimensional) ซ่ึงจะอยูในจะเปนการประเมินตราสินคาโดยรวม และกอใหเกิดการ
ตัดสินใจวาจะมีแนวโนมพฤติกรรม (Conation) ตอตราสินคานั้นอยางไร ซ่ึงจะเห็นไดวาการ
ประเมินตราสินคาในสวนของความรูสึก (Affect) นั้นเปนสวนสําคัญที่สุดตอทัศนคติที่ผูบริโภคจะมี
ตอตราสินคา และเปนผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมตอตราสินคาในลักษณะตางๆกันไป  
 
แผนภาพที่ 2.4 : องคประกอบของทัศนคติตามแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (Components 
of Attitude Unidimensional View) 

 

BEHAVIOR 
 
ที่มา : Assael, H. 1998. Consumer behavior and marketing action. 6th ed. Cincinnati, Ohio:  
South-Western College, p. 283. 
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หากอธิบายตามทฤษฎีของทัศนคติแบบองคประกอบเดียวจะสามารถเปรียบเทียบความ 
สัมพันธทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ กับลําดับขั้นพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค 
(Hierarchies of Effects) จะเห็นไดวาขั้นที่เกี่ยวของกับความรูสึก (Feel) อยูในองคประกอบดาน
อารมณความรูสึก(Affective component)เทานั้น อธิบายคือ องคประกอบดานความรูความเขาใจ 
(Cognitive component) ก็เปนขั้นของการเรียนรู (Learn) คือเมื่อผูบริโภคไดรวบรวมขอมูลความรู
เกี่ยวกับลักษณะตางๆ ของสินคาก็จะทําใหเกิดการเรียนรูและกอตัวกลายเปนทัศนคติและความเชื่อ 
สวนขั้นที่สองรูสึก (Feel) ก็ตรงกับองคประกอบดานอารมณความรูสึก (Affective component)       
ผูบริโภคจะประเมินความเชื่อ เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการก็จะเกิดเปนความรูสึก และ
ในขั้นที่สามเปนขั้นของการกระทํา (Do) ซ่ึงก็คือองคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral 
Component) เปนผลของการประเมินความรูสึกและมีผลใหเกิดพฤติกรรมหรือการกระทําตางๆ     
(ดูแผนภาพที่ 2.5)(Solomon, 1996) 

 
แผนภาพที่ 2.5: แบบจําลององคประกอบของทัศนคติ และลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of 
Effect Model) 

Attitude     Hierarchy of Effect Model 
 

              Awareness 
Cognitive Component 

       Knowledge 
 

          Liking 
 
Affective Component           Preference 

 
      Conviction 

 
 Behavioral Component             Purchase 
 
 
ที่มา : Belch, G. E. and Belch, M. A. 1993. Introduction to advertising and promotion.  2nd ed. 
Boston: Irwin, p.199. 
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จากแผนภาพนี้สามารถอธิบายถึงผลกระทบตอผูบริโภคตามแนวคิดของ Hierarchy of 
Effect Model ตามลําดับขั้นไดดังนี้คือ เร่ิมจากการที่ผูบริโภคเริ่มรูจัก (Awareness) ในตัวสินคาโดย
ยังไมมีความรู หรือความรูสึกใดๆเกี่ยวกับตัวสินคา จากนั้นเมื่อผูบริโภครู (Knowledge) แลววา    
สินคานั้นใหประโยชนอะไรไดบาง และผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดี (Liking) ตอสินคา คือชอบสินคา 
ตอไปผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีเพิ่มมากขึ้นกลายเปนความชอบมากกวาสินคาตัวอ่ืน (Preference) 
ตลอดจนผูบริโภคมีความปรารถนาที่จะซื้อและเกิดเปนความ   เชื่อมั่น (Conviction) แลววา การซื้อ
สินคาหรือบริการนั้นเปนการกระทําที่ฉลาด ลําดับขั้นสุดทายคือความคิดไดแปรเปลี่ยนเปน       
พฤติกรรมการซื้อ (Purchase) ในที่สุด จะเห็นไดวาทัศนคติจะมีผลกระทบกับพฤติกรรมที่มีตอ    
ผลิตภัณฑและตราสินคา และนี่คือส่ิงที่อธิบายถึงการที่ผูโฆษณามักมุงเนนที่จะสรางใหผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและตราสินคาของตน 

ทัศนคติเปนส่ิงที่เกิดจากการเรียนรู (Learning) จากแหลงทัศนคติ (Source of Attitude) 
ตางๆที่มีอยูมากมาย และแหลงที่ทําใหคนเกิดทัศนคติที่สําคัญมีอยู 4 แหลง คือ ประสบการณเฉพาะ
อยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะอยางตอส่ิงใดในทางที่ดีหรือไมดี      
จะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทางที่ดีหรือไมดีตามที่เคยมีประสบการณมากอน นอกจากนี้
การติดตอส่ือสารจากบุคคลอื่น (Communications from others) การไดรับการติดตอจากบุคคลอื่นจะ
ทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆ จากผูอ่ืน และสิ่งท่ีเปนแบบอยาง (Models) การเลียน 
แบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติขึ้น รวมทั้งความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติของ
บุคคลหลายอยางเกิดขึ้นเนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบันเชนกัน (Hawkins et al., 2001) 

 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) 

ทัศนคติเปนส่ิงที่เกิดจากการเรียนรูหรือประสบการณของแตละคน มิใชเปนสิ่งที่ติดตัวมา
แตกําเนิด และเปนสภาพทางจิตใจที่มีอิทธิพลตอการคิดการกระทําของบุคคล และถึงแมวาจะเปน
สภาพทางจิตใจที่มีความถาวรพอสมควร ทั้งนี้เนื่องจากแตละบุคคลตางก็ไดรับประสบการณและ
ผานการเรียนรูมามาก อยางไรก็ตามทัศนคติก็อาจมีการเปลี่ยนแปลงได อันเนื่องจากอิทธิพลของ  
ส่ิงแวดลอมตางๆ โดย Zimbardo, Ebberson และ Maslach (1977) กลาวถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
วาขึ้นอยูกับความรู คือ ถามีความรูความเขาใจที่ดีทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลงได และเมื่อทัศนคติ
เปล่ียนแปลงแลวก็จะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เพราะทั้ง 2 สวนนั้นมีความเชื่อมโยงกันอยาง
แนนแฟน ฉะนั้นเมื่อนักการตลาดตองการที่จะใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในการยอมรับหรือปฏิเสธใน
ส่ิงใดจึงตองพยายามเปลี่ยนทัศนคติเสียกอน  
              ทัศนคตินั้นสามารถจะทําการเปลี่ยนแปลงไดไมยาก หากทราบถึงปจจัยที่เปนตัวกําหนด 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Determinants of Attitude Change) คือ จํานวนหรือขนาดของขาวสาร   
ขอมูลของเรื่องที่เกี่ยวของที่เก็บสะสมอยูนั้นมีขนาดที่นอยเปนการเปดโอกาสใหแกขอมูลใหมที่จะ
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เขามา หรือกรณีที่ทัศนคติหลาย ๆ อยางรวมกันอยูในลักษณะปนกันอยางสับสนยังไมมีการจดัระบบ
หรือยังไมเกิดการรวมตัวที่แทจริงของทัศนคติอันสืบเนื่องจากความนึกคิดของแตละคน (Self-
concept) คานิยมที่สําคัญ (Values) หรือส่ิงจูงใจตางๆ (motives) ที่ชัดเจน ดังนั้นโอกาสที่จะใชขอมูล
จูงใจเพื่อกระตุนใหทัศนคติเกิดการรวมตัวกันอยางชัดเจน และเปนไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง จึง
ยอมจะเปนไปไดมากและกระทําไดงาย รวมทั้งกรณีที่ทัศนคติดังกลาวไมไดมีความสัมพันธอยาง
ใกลชิดกับทัศนคติอ่ืนๆ ก็จะสามารถเปลี่ยนแปลงไดงายเชนกัน เพราะตามปกติคนทุกคนมักจะ
ตองการที่จะรักษาระบบของทัศนคติของตนใหสมดุลเสมอ และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่สวนใด
สวนหนึ่งของระบบยอมจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคติอ่ืนในระบบดวย ดังนั้นถาทัศนคติตางๆ 
มีความสัมพันธกันมากการเปลี่ยนแปลงจึงยอมทําไดยากดวย นอกจากนี้การเปลี่ยนทัศนคติจะงาย
หรือยากนั้นยังขึ้นอยูกับการที่บุคคลดังกลาวเปนบุคคลที่มีความคิดกวางขวางหรือคับแคบ หาก
บุคคลนั้นเปนคนคิดคับแคบโอกาสที่จะรับเอาสิ่งเราตางๆ เขามาแลวประเมิน เพื่อคิดเปนความเชื่อ
ใหมยอมมีนอย ทัศนคติของบุคคลประเภทนี้จึงเปลี่ยนไดยาก  

ตามแนวความคิดทัศนคติแบบสามองคประกอบนั้นทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําให
เปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี เปนที่เชื่อกันวาถาสวนประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปล่ียนแปลง สวน 
ประกอบดานอื่นก็จะมีแนวโนมเปลี่ยนแปลงดวยเชนกัน เชน ถาสวนประกอบของทัศนคติดาน
ความรูเปลี่ยนแปลง ก็จะมีแนวโนมทําใหสวนประกอบดานความรูสึก (Affective Component) และ
สวนประกอบดานพฤติกรรม(Behavioral Component) เปล่ียนแปลงดวย การทําใหเกิดการเปลี่ยน 
แปลงสวนประกอบของทัศนคติดานความเขาใจ (Cognitive Component) ทําไดโดยการเปลี่ยนความ
เชื่อ (Change Beliefs) เปลี่ยนการตีความ (Change Evaluations) เพิ่มความเชื่อใหมๆ (Add Beliefs) 
ใหกับผูบริโภคหรืออาจเปลี่ยนความคิด (Change Idea) หรือเปล่ียนการใหความสําคัญ (Shift 
Importance) ที่ผูบริโภคมีตอสินคาโดยเนนในการเปลี่ยนความเชื่อพื้นฐาน (Target Normative 
Beliefs) สวนการเปลี่ยนในองคประกอบดานอารมณความรูสึก (Affective Component) อาจใช
ทฤษฎีการเรียนรูแบบมีเงื่อนไข (Classical Conditioning) คือผูกติดสินคาไปกับสิ่งเราที่ผูบริโภค
ชอบ หรือการใชการโฆษณาเพื่อสรางอารมณ (Affect toward the Ad) และอาจใชการเปดซ้ําใช
ความถี่ (Mere Exposure) ซ่ึงสิ่งเหลานี้เปนการมุงเนนการเปลี่ยนอารมณ สวนการเปลี่ยนทัศนคติ
จากองคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) ก็ใหใชทฤษฎีการจงใจกระทํา (Operant 
Conditioning) เชน การใชส่ิงเราเพื่อกระตุนพฤติกรรมใหเปลี่ยนโดยตรงเลย เชน การแจกสินคาตัว 
อยางใหทดลองใชฟรี ซ่ึงสิ่งเราลักษณะนี้  นักการตลาดมักจะนิยมใชกับสินคาใหม หรือการลดราคา
เพ่ือลอใจในระยะเริ่มแรก (Loss-leader pricing) โดยมีความมุงหวังวาจากการที่ผูบริโภคไดใชผลิต 
ภัณฑจริงจะนําไปสูความพอใจและนําไปสูความเชื่อ ความรูสึก และทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑนั้นใน
ที่สุด (Hawkins et al., 2001; Kardes, 1999; Hoyer & Macinnis, 2000) 
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ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติส่ิงใดสิ่งหนึ่งของมนุษยนั้นบางคนเปลี่ยนทัศนคติไดงายแตบาง
คนเปลี่ยนทัศนคติไดยาก ทัศนคติของบุคคลเมื่อเกิดขึ้นแลวแมจะคงทนพอสมควรแตก็สามารถ
เปล่ียนแปลงได โดยการรับขาวสารที่ทําใหเกิดการยอมรับในสิ่งใหม แตจะตองมีความสัมพันธกับ
บุคคลนั้นๆ ซ่ึงกระบวนการเปลี่ยนแปลงมีอยู 3 ระดับ คือ การเปลี่ยนแปลงความคิด การเปลี่ยน
ความรูสึก และการเปลี่ยนพฤติกรรม ส่ิงที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความคิดนั้นจะมาจากขอมูล
ขาวสาร ซ่ึงอาจมาจากสื่อมวลชนและสื่อบุคคลอื่น สวนการเปลี่ยนความรูสึก การเปลี่ยนในระดับนี้
จะมาจากประสบการณหรือความประทับใจ หรือส่ิงใดที่ทําใหเกิดความสะเทือนใจ และทายสุดคือ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เปนการเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคม ซ่ึงการเปลี่ยนแปลง        
ดังกลาว มีสวนเกี่ยวของกันโดยตรง ถาความคิด ความรูสึกและพฤติกรรมถูกกระทบในระดับใดก็
ตามจะมีผลตอการเปลี่ยนทัศนคติทั้งสิ้น นอกจากนี้องคประกอบตางๆในกระบวนการสื่อสาร อาทิ
เชน คุณสมบัติของผูสงสาร ลักษณะของขาวสาร คุณสมบัติของชองทางการสื่อสาร และ คุณสมบัติ
ของผูรับสาร ลวนมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได  

นอกจากนั้นยังมีการไดเสนอขบวนการที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลอีก
ลักษณะ โดย Hawkins, Best และ Coney (2001) เสนอวายังมีอีก 3 ลักษณะที่สามารถทําใหบุคคล
เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คือ การยินยอม (Compliance) จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรับอิทธิพลของ
ผู อ่ืน เพราะตองการให ผู อ่ืนปฏิบัติตอตนในทางที่ตนตองการ  สวนการลอกเลียนแบบ 
(Identification) จะเกิดจากการที่บุคคลยอมรับอิทธิพลของบุคคลอื่น เพราะตองการสรางพฤติกรรม
ของตนใหเหมือนกับบุคคลในสังคม และการที่บุคคลยอมรับพฤติกรรมในสังคมที่เหมาะสมกับ    
คานิยมที่มีอยูในตัวเราแลว (Internalization) 

โดยในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลนั้นมีอยู 2 ประเภท คือ การเปลี่ยนแปลงไปใน 
ทางเดียวกัน หมายถึงทัศนคติของบุคคลที่เปนไปในทางบวกก็จะเพิ่มขึ้นในทางบวกดวย แตถาหาก 
ทัศนคตินั้นเปนไปในทางลบก็จะเพิ่มขึ้นในทางลบดวย และการเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง 
การเปลี่ยนแปลงของบุคคลที่เปนไปในทางบวกก็จะลดลงในทางลบ แตถาเปนไปในทางลบก็จะ
เปนไปในทางตรงกันขาม ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางเดียวกัน (Attitude Reinforcement) 
ก็จะเปลี่ยนแปลงไดงายกวา มั่นคงและคงที่กวาทัศนคติที่เปล่ียนแปลงไปคนละทาง (Attitude 
Change)  
 
ความสัมพันธของทัศนคติตองานโฆษณา  
 Schiffman และ Kanuk (2000) ไดเสนอแบบจําลองความสัมพันธของทัศนคติตองาน
โฆษณา (Attitude toward the Ad Model) เพื่ออธิบายผลกระทบที่ทัศนคติของผูบริโภคจะไดรับจาก
การโฆษณาและอุปกรณในการสงเสริมการขายตางๆ โดยเมื่อผูบริโภคเปดรับสารโฆษณา 
(Exposure to an Ad) แลวจะเกิดรับรูและเขาใจโฆษณา (Cognition) และเกิดความรูสึกตอการ
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โฆษณา (Affect) แลวเกิดความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Beliefs about Brand) และมีทัศนคติตอการ
โฆษณานั้น (Attitude toward the Ad) ซ่ึงความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาและทัศนคติที่มีตอการโฆษณา
จะสืบเนื่องใหเกิดทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ในที่สุด (ดังแผนภาพที่ 2.6) 
 
แผนภาพที่ 2.6: แบบจําลองความสัมพันธของทัศนคติที่มีตอการโฆษณา (A Conception of the 
Relationship among Elements in an Attitude toward the Ad Model) 

 
ที่มา : Schiffman, L.G. and Kanuk, L.L. 2000. Consumer behavior. 7th ed. Upper Saddle River,  
New Jersey: Plentice-Hall, p. 203. 
 
 สวน Assael (1998) กลาวถึงทัศนคติตอการโฆษณา (Attitude toward Ad) วาหากผูบริโภค
มีการตอบสนองดานความรูในเชิงบวก (Positive Cognitive Response) จะมีผลใหเกิดทัศนคติในเชิง
บวกที่มีตอการโฆษณานั้นมากขึ้น และจะมีทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาที่ทําการโฆษณานั้นดวย 
(Positive Attitude toward the Advertising Brand) ถือเปนผลกระทบที่สืบเนื่องกัน 
(Transformational Effect) คือทัศนคติตอการโฆษณาไปสูทัศนคติตอตราสินคา โดยความรูที่ไดมา
จากประสบการณตอสินคานั้นก็จะมีผลกระทบตอทัศนคติตอการโฆษณเชนกัน 
 
พฤติกรรม (Behavior) 
 
              Belch และ Belch (1993) ไดใหความหมายของพฤติกรรม (Behavior) ไววา หมายถึง 
กระบวนการและกิจกรรมตางๆ ที่บุคคลเขาไปมีสวนเกี่ยวของในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ 
การใช การประเมินผล และการใชสอยผลิตภัณฑและบริการ เพื่อสนองความตองการและความ

Exposure to an Ad 

Judgements about the Ad 
[Cognition] 

Feelings from the Ad 
[Affect] 

Beliefs about the Brand Attitude toward the Ad 

Attitude toward the Brand 
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ปรารถนาอยากไดใหไดรับความพอใจ สวน Engel, Blackwell และ Miniard (1993) ก็ไดกลาวถึง 
พฤติกรรมวา หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของโดยตรงในการไดรับการบริโภค การ
ใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนและหลังการกระทํา  
กิจกรรมเหลานี้  
 พฤติกรรม (Behavior) เปนการแสดงออกของผูบริโภคแตละบุคคลโดยมีพื้นฐานมาจาก
ความรู ทัศนคติ และประสบการณที่แตกตางกัน พฤติกรรมของผูบริโภคจะมีลักษณะเปนกระบวน 
การที่ประกอบดวยกิจกรรมที่เปนขั้นตอน ผูบริโภคบางสวนกวาที่จะซื้อสินคาแตละครั้งก็จะตอง
ผานขั้นตอนมากมาย ทั้งการแสวงหาขอมูลแลวนํามาเปรียบเทียบและประเมินขอดีขอเสียของแตละ
ตราสินคา กวาที่จะมีการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนสุดทาย แตผูบริโภคคนเดียวกันนั้นอาจจะตัดสินใจ
ซ้ือสินคาหรือบริการบางชนิดอยางรวดเร็ว เกือบจะทันทีหลังจากที่ไดเห็นสินคาตัวนั้น เชน การซื้อ  
สินคาลดราคาที่วางขายอยูในราน เปนตน (Hawkins et al., 2001) 
             Bovee (1995) กลาวถึงพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) วา การเขาใจพฤติกรรม
ของผูบริโภคในแงตาง ๆ อยางลึกซึ้งนั้นจะมีขอไดเปรียบใหแกการดําเนินการวางแผนทางการตลาด
ของนักการตลาดและนักโฆษณามากมายหลายประการ คือ เปนการลดความสิ้นเปลืองใหนอยลง 
(Less Waste) เนื่องจากสื่อในการสื่อสารการตลาด รวมทั้งคาใชจายในการวางแผนการตลาดนั้นเปน
รายจายที่สูง ดังนั้นหากการสื่อสารทางการตลาดนั้นไปสูผูบริโภคผิดกลุมก็จะเปนการสิ้นเปลืองไป
โดยเปลาประโยชน ดังนั้นหากนักการตลาดเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคอยางลึกซึ้งก็จะชวยให
สามารถสื่อสารไดแมนยําและถูกกลุมเปาหมายมากขึ้น ประโยชนอีกประการคือเปนการเพิ่ม      
ประสิทธิผลมากขึ้น (Greater Effectiveness) เพราะหากนักการตลาดรูจักผูบริโภคมากเพียงใดก็ยิ่ง
จะทําใหสรางสิ่งเราทางการตลาดและใชกลยุทธทางการตลาดที่มีประสิทธิผลกับผูบริโภคนั้นมาก
ขึ้น ขอไดเปรียบอีกขอหากนักการตลาดเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภค คือ เปนการกระชับความ 
สัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขายใหแนนแฟนมากยิ่งขึ้น (Improved Buyer-seller Relationships)     
นักการตลาดที่ประสบผลสําเร็จสวนมากจะพยายามสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา ดังนั้นยิ่ง
เขารูจักลูกคาดีเพียงไร ก็จะสามารถใชการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีตอกันไดมาก
ขึ้นเทานั้น อยางที่ทราบกันดีอยูแลววาการรักษาลูกคาประจําใหใชสินคาเราตอไปนั้น จะเสีย          
คาใชจายนอยกวาการหาลูกคาใหม ดังนั้นการสรางความสัมพันธกับลูกคาจึงเปนส่ิงที่นักการตลาด
ตองการและหาหนทางที่จะทําอยูเสมอ  
              พฤติกรรมของบุคคลนั้นเกิดขึ้นไดจากหลายสาเหตุ ซ่ึงองคประกอบ 7 ประการที่กอใหเกิด
พฤติกรรม คือ ความมุงหมาย (Goal) ความพรอม (Readiness) สถานการณ (Situation) การตีความ 
(Interpretation) การตอบสนอง (Response) ผลที่ไดรับ (Consequence) และปฏิกิริยาตอความผิดหวัง 
(Reaction to Thwarting) โดยความมุงหมาย (Goal) นั้นเปนความตองการหรือวัตถุประสงคที่ทําให
เกิดกิจกรรมบุคคลจะทํากิจกรรมเพื่อสนองความตองการที่เกิดขึ้น กจิกรรมบางอยางก็ใหความพอใจ
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หรือสนองความตองการไดทันทีแตความตองการหรือวัตถุประสงคบางอยางก็ตองใชเวลานานจึงจะ
สามารถบรรลุความตองการ บุคคลจะมีความตองการหลายๆ อยางในเวลาเดียวกัน และมักจะตอง
เลือกสนองตอบความตองการที่รีบดวนกอน และสนองความตองการถัดๆ ไปในภายหลัง สวนความ
พรอม (Readiness) หมายถึง ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จําเปนในการทํา  กิจกรรมเพื่อสนอง
ความตองการ ซ่ึงบุคคลไมสามารถสนองตอบความตองการไดหมดทุกอยาง ความตองบางอยางอยู
นอกเหนือจากความตองการของเขาโดยสถานการณ (Situation) เปนสวนหนึ่งที่กอใหเกิดพฤติกรรม
เนื่องจากเหตุการณนั้นเปนการเปดโอกาสใหบุคคลเลือกทํากิจกรรมเพื่อตอบสนองความตองการ
ของตน และกอนที่บุคคลจะทํากิจกรรมใดๆก็จะตองมีการตีความ (Interpretation) ส่ิงเราและ    
สถานการณกอนแลวจึงจะตัดสินใจเลือกวิธีการที่จะสรางความพอใจใหตนเองมากที่สุด จากนัน้กจ็ะ
มีการตอบสนอง (Response) เปนการทํากิจกรรมเพื่อสนองความตองการโดยทําตามวิธีการที่ได
เลือกแลวในการแปลความหมาย และเมื่อเกิดพฤติกรรมแลวยอมไดรับผลจากการกระทํานั้น 
(Consequence) โดยผลที่ไดรับอาจตรงตามที่คาดคิดไว (Confirm) หรืออาจตรงกันขามกับความ  
คาดหมาย (Contradict) ก็ไดซ่ึงหากผลที่ไดรับตรงขามกับความคาดหมาย และไมสามารถ           
ตอบสนองความตองการได บุคคลก็จะมีปฏิกิริยาตอความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) ในกรณี
เชนนี้อาจมีการยอนกลับไปตีความและเลือกวิธีการตอบสนองใหมก็ได (Hawkins et al., 2001) 
 
การจูงใจใหเกิดพฤติกรรม (Motivation) 
              พฤติกรรมเปนผลจากการที่บุคคลเลือกปฏิกิริยาตอบสนองที่เหมาะสมที่สุดมาสนองตอ   
ส่ิงเราแตส่ิงเราจะมีประสิทธิภาพก็ตอเมื่อบุคคลอยูในภาวะรับสิ่งเราหรือเรียกวา ภาวะรับแรงจูงใจ 
พฤติกรรมบางอยางก็เกิดจากแรงจูงใจที่เห็นไดชัดเจน แตพฤติกรรมบางอยางก็เกิดจากแรงจูงใจ
หลายอยางรวมกัน หรือจากแรงจูงใจที่ลึกซ้ึงซับซอนมากจนเราบอกไมได แรงจูงใจที่ทําใหบุคคล
แสดงพฤติกรรมตางๆ นั้นอาจแบงไดคือ แรงจูงใจทางรางกาย (Physiological Motives) เปนแรง    
จูงใจที่เนื่องมาจากความตองการทางรางกาย เชน ความหิว ความกระหาย การพักผอน การขับถาย 
ความตองการทางเพศ เปนตน แรงจูงใจทางสังคม (Social Motives) เปนสิ่งที่เกิดภายหลังคือเกิดจาก
การเรียนรู แรงจูงใจทางสังคมนี้อาจเรียกไดวาความตองการที่เกิดจากการเรียนรู (Acquired/Learned 
Need) สวนสุดทายคือแรงจูงใจสวนบุคคล (Personal Motives) หมายถึงแรง   จูงใจที่พัฒนาขึ้นในตวั
บุคคลซึ่งจะแตกตางกันไป มีรากฐานมาจากความตองการทางรางกายและทางสังคมประกอบกัน แต
ความรุนแรง (Strength) จะมากนอยตางกัน โดยแรงจูงใจสวนบุคคลที่สําคัญ คือ ระดับความมุงหวัง 
(Level of Aspiration) โดยทั่วไปแลวบุคคลมักจะตั้งระดับความหวังไวสูงกวาความสําเร็จเดิมเสมอ 
เพื่อใหเกิดความทาทาย (Challenge) ใหพยายามมากขึ้นและเมื่อทําไดสําเร็จก็จะเกิดความพอใจ   
เปนตน ซ่ึงแรงจูงใจทั้ง 3 แบบที่กลาวมาสามารถสรางไดโดยใชวิธี 2 วิธีคือ การแขงขันและการรวม 
มือ (Competition and Co-operation) และการชมเชยและการตําหนิ (Praise and Blame) 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision Process) 
              กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Process) เปนกระบวนการที่มีผล 
กระทบตอพฤติกรรมของผูซ้ือ ซ่ึง Lamb, Hair และ McDaniel (1992) ก็ไดคิดแบบจําลอง           
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคขึ้นโดยประกอบดวยองคประกอบ 2 สวน (ดูแผนภาพที่ 2.7) โดย
สวนแรกเปนกระบวนการตัดสินใจซื้อเปนขั้นตอน และสวนที่สองเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการซื้อที่มีผลกระทบตลอดทุกขั้นตอนซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภท คือ ปจจัยดานปจเจก
บุคคล (Individual Factors) ไดแก การรับรู การจูงใจ การเรียนรู บุคลิกภาพ ความเชื่อและทัศนคติ 
แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง และแบบการดําเนินชีวิต อีกประเภท คือ ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 
ไดแก กลุมอางอิง กลุมผูนําทางความคิดครอบครัว วงจรชีวิต ช้ันของสังคม วัฒนธรรม และ      
วัฒนธรรมยอย  
 
แผนภาพที่ 2.7 : แสดงแบบจาํลองกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค (Consumer Decision 
Process) 

 
ที่มา : Lamb, C. W., Hair, J. F., and McDaniel, C. 1992. Principles of marketing. Cincinnati, Ohio: 
South-western. p. 84. 
 
 จากแผนภาพที่ 2.7 จะเห็นไดวากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นจะประกอบดวย 
5 ขั้นตอน โดยหลังจากการที่ผูบริโภครับส่ิงเรา ซ่ึงหากบุคคลไดรับส่ิงเรามากพอ ก็จะกลายเปนแรง 
จูงใจ ผลักดันเขาสูขั้นสูงขึ้น แตหากบุคคลนั้นไมไดรับแรงกระตุนมากนัก ก็อาจลมเลิกความสนใจ 
ผลิตภัณฑและบริการนั้น (Evans & Berman, 1997) ขั้นแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ          

Individual Factors 

      Problem Recognition 

Social Factors 

       Information Search 

    Evaluation of Alternatives 

Purchase 

Post-purchase 



 39

ผูบริโภคคือ ขั้นรับรูปญหา (Problem Recognition) เมื่อผูบริโภคไดรับส่ิงเราในขั้นแรกแลว ส่ิงเรา
นั้นอาจจูงใจใหเกิดการรับรูปญหา ผูบริโภครับรูปญหาเมื่อพบวาผลิตภัณฑหรือบริการที่ตน
พิจารณาซื้อ อาจจะสามารถแกปญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ตนยังไมไดรับการตอบ 
สนอง (Unfulfilled Desire) การรับรูปญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเผชิญหนากับสถานการณที่ไมสมดุลกัน
ระหวางสภาวะที่เปนจริง (Actual State) กับสภาวะที่ปรารถนา (Desired State) และความพยายาม
ของบุคคลที่อยากใหบรรลุสภาวะที่ปรารถนา จะเปนผลสะทอนใหเกิดความตองการ และจะเปน 
ตนตอ (Root) ของพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้น ดังน้ันหากบุคคลไมมีความตองการ ก็ไมมีทางที่จะมี   
พฤติกรรมเกิดขึ้น (Lamb, Hair & McDaniel, 1992)   

ขั้นที่สองของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคือ ขั้นของการแสวงหาขอมูล 
(Information Search) เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูปญหาแลว ผูบริโภคก็จะเริ่มแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและบริการที่จะซื้อน้ัน ในเบื้องตนผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลในตัว         
ผูบริโภคเองกอน (Internal Search) โดยพิจารณาจากความรูอันเกิดจากความทรงจําที่ไดส่ังสมจาก
ประสบการณที่ไดผานมา เกี่ยวกับตราสินคาที่จะซื้อกอนเปนอันดับแรก แตหากรูสึกวาความรูและ
ประสบการณที่ผานมาไมเพียงพอ ก็จําเปนตองมีการแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอกเพิ่มเติม 
(External Search) ซ่ึงในกรณีดังกลาวนั้นจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นมีความ
เส่ียงตอการผิดพลาดสูง และคาใชจายในการรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจต่ํา โดย
แหลงขอมูลนั้นอาจหามาไดจากแหลงบุคคล(Personal Sources) แหลงโฆษณา(Commercial 
Sources)  แหลงสาธารณะ (Public Sources) หรือประสบการณของบุคคลอื่น(Experiential Sources) 
(Kotler & Armstrong, 1997; O’Guinn, Allen & Semenik, 1999) 
 สวนขั้นตอนที่สาม คือข้ันของการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อ            
ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่จะซื้อเพียงพอแลว ผูบริโภคจะใชขอมูลความรูที่เก็บไวใน
ความทรงจํารวมทั้งขอมูลที่ไดแสวงหามาจากแหลงภายนอก กําหนดเปนเกณฑสําหรับการประเมิน
ขึ้น และจะใชเกณฑที่กําหนดขึ้นในการประเมินและเปรียบเทียบขอดีขอเสียสําหรับทางเลือกแตละ
ทางได วิธีหนึ่งที่จะชวยลดทางเลือกใหแคบลงก็โดยใชวิธีเลือกลักษณะเดนบางอยางของผลิตภัณฑ
มาเปนเกณฑพิจารณา หากผลิตภัณฑใดไมมีลักษณะดังกลาวนั้นก็จะคัดออกจากรายการไป บางครั้ง
การประเมินทางเลือกจะทําไดงาย เมื่อผลิตภัณฑนั้นมีลักษณะเดนเปนพิเศษอยางชัดเจนเหนือ    
ผลิตภัณฑอ่ืน โดยทั่วไปการประเมินทางเลือกไมอาจกระทําไดงายนัก บางครั้งผูบริโภคมีทางเลือก
มากกวา 2 ทางเลือกซึ่งมีลักษณะนาสนใจเลือกพอๆกัน ในกรณีเชนนี้ก็จําเปนจะตองตั้งเกณฑการ
ตัดสินใจขึ้นโดยนําลักษณะบางอยางที่สําคัญมาเปรียบเทียบและจัดลําดับ เชน ราคา แบบสไตล    
คุณภาพ ความปลอดภัย ความคงทนถาวร และใบประกันคุณภาพ เปนตน เกณฑตาง ๆ ดังกลาวนี้จะ
นํามาใชกําหนดการตัดสินใจในขั้นตอไป  
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ขั้นตอนที่ส่ีคือการซื้อ(Purchase) โดยหลังจากที่ประเมินทางเลือกอยางดีที่สุดแลวผูบริโภค
ก็พรอมที่จะตัดสินใจซื้อ เพื่อใหไดผลิตภัณฑที่ตนตองการมาครอบครอง แตก็ยังมีส่ิงที่ผูบริโภคตอง
พิจารณาอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซ้ือ เงื่อนไขการซื้อ และความพรอมที่จะจําหนาย ผูบริโภคจะซื้อ
ถาหากองคประกอบทั้ง 3 ประการดังกลาวเปนที่รับไดและเปนที่พอใจ แตอยางไรก็ตามหากมีส่ิง
หนึ่งส่ิงใดในองคประกอบดังกลาวไมเปนที่พอใจก็อาจจะเปนเหตุทําใหการซื้อตองรีรอหรือเล่ือน
เวลาออกไป หรืออาจจะตัดสินใจไมซ้ือแมวาจะไมมีปญหาใด ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่จะซื้อเลยก็อาจ
เปนได  
 ขั้นตอนสุดทายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคือ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Post-purchase Behavior) ซ่ึงภายหลังจากที่ผูบริโภคไดซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการแลวผลที่เกิดขึ้น
จากการตัดสินใจซื้ออาจทําใหไดรับความพอใจหรือไมไดรับความพอใจอยางใดอยางหนึ่ง ในกรณี
ที่ไดรับความพอใจ ความแตกตางระหวางสภาวะที่เปนจริงหรือสภาวะที่เปนอยูเดิมกับสภาวะที่
ปรารถนาก็จะหมดไป โดยทั่วไปผูบริโภคจะเกิดความพอใจหากสิ่งที่คาดหวังทั้งหมดไดรับการ
ตอบสนอง แตหากสวนใดสวนหนึ่งไมไดรับการตอบสนองจึงจะเกิดความไมพอใจขึ้น ปกติแลว            
ผูบริโภคก็มักจะพกเอาความกังวลใจ (Anxieties) ไปดวยเสมอภายหลังจากการซื้อ ทําใหรูสึกอึดอัด
ไมสบายใจ เกิดความสงสัยไมมั่นใจวาการตัดสินใจซื้อของตนถูกตองหรือไม เปนภาวะทางจิตใจที่
ไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจ (Cognitive Dissonance) และมักจะเกิดสภาพจิตใจเชนนี้เสมอ   
ภายหลังจากการตัดสินใจซื้อที่ยากและสําคัญซ่ึงผูบริโภคจําเปนตองเลือกจากตัวเลือกที่มีความ 
สําคัญใกลเคียงกัน (Belch & Belch, 1993)  

เมื่อผูบริโภคตกอยูในสภาพกังวลใจไมสบายใจเชนนี้ก็จะหาวิธีลดความกังวลใจใหนอยลง 
อาจจะมองหาโฆษณาหรือขอมูลขาวสารอื่นๆ เพื่อมาสนับสนุนการตัดสินใจของตน อาจมองหา
เพื่อนฝูง หรือคนรูจักที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเชนเดียวกับตนและไดรับความพอใจ เพื่อยืนยันการ
ตัดสินใจซื้อวาเปนการตัดสินใจซื้อถูกตองแลว นอกจากนั้นอาจหลีกเล่ียงขอมูลขาวสารที่สนับสนุน       
ยกยองผลิตภัณฑที่ไมไดเลือกซื้ออีกดวย (Boone & Kurtz, 1995)นักการตลาดจะตองตระหนักถึง
ความสําคัญของความรูสึกหลังการซื้อของผูบริโภคใหมาก เพราะหากผูบริโภคมีความรูสึกไมพอใจ
หรือความรูสึกในทางลบ นอกจากเขาจะไมกลับมาซ้ือใหมแลวเขายังอาจจะกลายเปนแหลงขาวที่ 
พูดปากตอปากในทางลบ (Negative Word-of-mouth Information) ไปสูผูบริโภครายอื่นๆ ทําใหไม
ซ้ือผลิตภัณฑของบริษัทไปดวย (Belch & Belch, 1993)  

นอกจากนี้ Boone และ Kurtz (1995) ยังไดใหขอเสนอแนะเพื่อลดความรูสึกกังวลใจ
(Consumer Anxieties) หรือความเศราเสียใจของผูซ้ือ (Buyer's Remorse) ใหลดลงดวยการใหขอมูล
ขาวสารเพื่อสนับสนุนการเลือกซื้อ เชนสงจดหมายตามไปหลังจากซื้อหรือโทรศัพทไปถึง เพื่อเสนอ
ใหบริการสวนตัวเพื่อชวยแกไขปญหาใดๆ ที่เกิดขึ้น หรืออาจใชการโฆษณาที่เนนความพอใจของ  
ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑนั้น นอกจากนี้บางบริษัทยังใชนโยบายใหคืนสินคาและคืนเงิน ถาผูบริโภค
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ไมพอใจ หรือมีหนังสือรับประกันสินคารับรองเพื่อสรางความพอใจใหกับผูบริโภคหลังการซื้ออีก
ดวย  
 จากการศึกษาแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคขางตนจะเห็นไดชัดวาองคประกอบสําคัญที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคือ เกิดจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเอง 
และเกิดจากปจจัยทางดานปจเจกบุคคลและปจจัยทางดานสังคม นอกจากอิทธิพลจากทั้งปจจัยตางๆ
ดังที่กลาวมาแลว กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคยังขึ้นอยูกับ ความเกี่ยวพัน (Involvement) 
ดวย ความเกี่ยวพัน (Involvement) คือระดับการการใชความพยายามและการใหความสําคัญในการ
ซ้ือมากนอยแคไหน เพราะการซื้อผลิตภัณฑบางอยาง เชนสินคาอุปโภคบริโภค ผูซ้ือใชความ
พยายามในการซื้อนอยมาก ถือวาเปนการซื้อที่ไมสําคัญ เพราะเปนผลิตภัณฑที่ซ้ือบอย ซ้ือซํ้าเปน
ประจํา ราคาไมแพง และแทบจะไมมีความเสี่ยงตอการตัดสินใจซื้อเพียงอาศัยประสบการณเดิมไม
ตองแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม การตัดสินใจซื้อจึงสามารถกระทําไดอยางรวดเร็ว ไมตองผานกระบวน 
การตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอน นักการตลาดเรียกลักษณะพฤติกรรมการซื้อแบบนี้วาการซื้อที่มีความ
เกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Purchase) แตการซื้อผลิตภัณฑบางอยาง ผูซ้ือจําเปนตองใชเวลาใน
การคนหาขอมูลมาก เพราะเปนการซื้อที่มีความสําคัญ ราคาแพง เปนผลิตภัณฑไมคุนเคยหรือไมเคย
ซ้ือมากอน มีความเสี่ยงตอการตัดสินใจซื้อผิดพลาดสูงจึงจําเปนตองประเมินอยางรอบคอบกอน  
ตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการซื้อในลักษณะนี้เรียกวาการซื้อที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-involvement 
Purchase) (Lamb et al., 1992; Hawkins et al., 2001)  

Hawkins, Best และ Coney (2001) ไดแบงกระบวนการซื้อของผูบริโภคตามระดับของ
ความเกี่ยวพันวา แบงเปน 3 รูปแบบ คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อตามปกติ (Nominal Decision 
Making) กระบวนการตัดสินใจซื้อคอนขางจํากัด (Limited Decision Making) และกระบวนการ   
ตัดสินใจซื้อที่เปดกวาง (Extended Decision Making) (ดูแผนภาพที่ 2.8) 
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แผนภาพที่ 2.8: แสดงแบบจําลองของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตามลักษณะของความ
เกี่ยวพัน (Involvement) 
 
Low-purchase Involvement      High-purchase Involvement 
Nominal Decision Making  Limited Decision Making Extended Decision Making 

  
ที่มา : Hawkins, D. I. Best, R. J. and Coney, K. A. 2001. Consumer behavior: Building marketing 
strategy. 8th ed. Boston: Irwin/ McGraw-Hill, p. 499. 
 

รูปแบบแรกคือ กระบวนการตัดสินใจซื้อตามปกติ (Nominal Decision Making) เปน    
พฤติกรรมการซื้อตามความเคยชิน ตามปกตินิสัยที่ผูบริโภคซื้อสินคาเปนประจํา เมื่อซ้ือสินคาราคา
ถูกและตองซื้อบอยๆ การซื้อสินคาประเภทนี้ผูบริโภคใชเวลาตัดสินใจซื้อนอยมาก เพราะรูจักและ

Problem Recognition 
Selective 

Problem Recognition 
Generic 

Problem Recognition 
Generic 

Information Search 
Limited Internal 

Information Search 
Internal / Limited External  

Information Search 
Internal / External 

Alternative Evaluation 
Few Attributes 

Simple Decision Rules 
Few Alternatives 

Alternative Evaluation 
Many Attributes 

Complex Decision Rules 
Many Alternatives 

Purchase Purchase Purchase 

Post Purchase 
No Dissonance 

Very Limited Evaluation 

Post Purchase 
No Dissonance 

 Limited Evaluation 

Post Purchase 
Dissonance 

Complex Evaluation 
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คุนเคยกับผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี รูวาตราสินคาไหนยี่หอไหนที่ควรจะซื้อ และมักจะซื้อตามที่ตน 
เองชอบมากที่สุดเปนประจํา ตัวอยางเชน การซื้อสบู ยาสีฟน ผงซักฟอก หรือหนังสือพิมพ เปนตน 
การซื้อสินคาดังกลาวนี้จึงไมจําเปนตองคนหาขอมูลมาก เพราะความเสี่ยงแทบจะไมมีเลย  
             รูปแบบตอไป คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อคอนขางจํากัด (Limited Decision Making) เปน
พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นในสถานการณที่ผูซ้ือตองเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑใหมยี่หอใหม แมวา 
ผูบริโภคจะรูจักผลิตภณัฑนั้นเปนอยางดี ตัวอยางเชน การซื้อยาสระผมยี่หอใหม การตัดสินใจซื้อไม
สามารถกระทําไดทันทีเพราะยังไมเคยใชมากอน จึงจําเปนตองสอบถามคนหาขอมูลภายนอก      
เพิ่มเติม อาจถามพนักงานขาย ถามเพื่อนที่เคยใชหรือคอยติดตามจากโฆษณาตางๆ จะเห็นไดวาการ
ซ้ือในลักษณะนี้จึงเปนพฤติกรรมการซ้ือที่ตองแกปญหาบางอยางกอน ในฐานะนักการตลาด 
เนื่องจากผูบริโภคไมมีความมั่นใจในการซื้อ จึงหาทางลดความเสี่ยงดวยการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม      
ดังนั้นนักการตลาดควรจัดหาขอมูลใหกับผูบริโภคใหมากที่สุดดวยการจัดโปรแกรมการติดตอ     
ส่ือสาร และการประชาสัมพันธที่ดี เพื่อสรางความเขาใจและเพื่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ
บริษัทดวยความมั่นใจ  

สวนรูปแบบสุดทาย คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีเปดกวาง (Extended Decision Making) 
เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนมากที่สุดใน 3 รูปแบบของพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้นเมื่อ
ผูซ้ือตองเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑที่ไมคุนเคย หรือเปนการซื้อครั้งแรกและผลิตภัณฑนั้นราคาแพง 
และมีความเสี่ยงตอความผิดพลาดสูงจึงจําเปนตองแสวงหาขอมูลมาก พฤติกรรมการซื้อจึงผาน
กระบวนการทุกขั้นตอนดังกลาวมาแลวในตอนตน ตัวอยางเชน การซื้อเครื่องคอมพิวเตอรที่ใชตาม
บาน ผูซ้ือจําเปนตองใชเวลามากเพื่อทราบสิ่งตางๆ ที่เปนเกณฑสําคัญในการซื้อ และลักษณะเดน
สําคัญแตละตราสินคาเพื่อใชเปนหลักในการประเมินเปรียบเทียบกันกอนการตัดสินใจซื้อ หรืออาจ
จําเปนตองหาขอมูลโดยพูดคุยกับเพื่อน อานนิตยสาร ไดพบตัวแทนจําหนาย อานโฆษณา และศกึษา
จากเอกสารการสงเสริมการตลาดในรูปแบบตางๆที่ผูผลิตแตละรายจัดทําขึ้นเพื่อเสนอขอมูล จาก
การรวบขอมูลเหลานี้จะทําใหผูซ้ือสามารถลดจํานวนตราสินคาที่มีความตองการซื้อใหนอยไดจนถึง
ระดับที่พอจะประเมินทางเลือกซ้ือไดในที่สุด  

การศึกษารูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคขางตนนั้น นับวามีประโยชนอยางมากตอ
ผูทําการสื่อสารการตลาด เพราะจะทําใหเขาใจวากลุมผูบริโภคเปาหมายมีวิธีการแสวงหาขอมูล และ
มีกระบวนการตัดสินใจซื้ออยางไรในการซื้อผลิตภัณฑแตละประเภท ทั้งนี้เพื่อจะไดวางแผนกลยทุธ
การสื่อสารการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกัน  
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3. แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
 
              การตลาดในปจจุบันอาจกลาวไดวาเปนยุคของการแขงขันที่มีความเขมขนและรุนแรงมาก
เหตุผลสําคัญประการหนึ่งก็คือวาผูประกอบการผลิตในปจจุบัน สามารถผลิตสินคาและบริการได
อยางมีประสิทธิภาพเพราะใชเทคโนโลยีทางดานการผลิตที่มีสมรรถภาพสูงกวาในอดีตมาก ทําให
สินคาและบริการที่ผลิตออกมาจําหนายมีมากเกินกวาความตองการของตลาด ลูกคามีโอกาสเลือก
สินคามากขึ้น หรือกลาวไดวา ตลาดเปนของผูซ้ือ (Buyer’s Market) ในเกือบทุกอุตสาหกรรม จึงทํา
ใหฝายการตลาดจําเปนตองหาวิธีการทําอยางไรจึงจะทําใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑของตน และจะ
ใชวิธีการอยางไรที่จะโนมนาวจิตใจของผูบริโภคใหตัดสินใจซื้อในที่สุดแทนที่จะหันไปซื้อจาก     
คูแขงขัน ทั้งนี้เพื่อความอยูรอดและความเจริญกาวหนา (Survival and Growth) ของธุรกิจตน            
มิฉะนั้นแลวอาจทําใหธุรกิจนั้นประสบความลมเหลวได ในสภาวะของการแขงขันที่รุนแรง          
ดังกลาว ประกอบกับเปนความพยามเพื่อใหธุรกิจอยูรอดรวมทั้งเพื่อใหผลิตภัณฑประสบผลสําเร็จ
เหนือคูแขงขัน นักการตลาดปจจุบันจึงไดเปลี่ยนแนวความคิดการบริหารการตลาด จากแนวความ 
คิดเดิมที่มุงเนนท่ีการผลิตหรือตัวผลิตภัณฑ (Product-oriented) เพื่อผลิตสินคาและบริการใหทันกับ
ความตองการของลูกคา มาใชแนวความคิดที่มุงเนนที่ลูกคา (Customer-oriented) หรือตลาดเปนสิ่ง
สําคัญโดยมีความมุงหวังเพื่อผลิตสินคาและบริการใหสามารถขายได ซ่ึงแนวความคิดดังกลาวนี้คอื     
แนวความคิดมุงการตลาด (Marketing Concept) นั่นเอง อันเปนการบริหารงานการตลาดที่ยึดหลัก
ปรัชญาสําคัญ 3 ประการ(Bovee, 1995) คือ การตอบสนองความตองการของลูกคา (Meeting 
Customer Needs) ตามแนวความคิดมุงการตลาดนั้น สมาชิกทุกคนในองคการนับตั้งแตผูบริหาร
ระดับสูงจนถึงพนักงานตอนรับ จําเปนจะตองเขามามีสวนรวมในกระบวนการสรางความพอใจให 
กับลูกคา โดยยึดถือหลักเปนแนวทางปฏิบัติ 2 ขั้นตอน คือ จะตองเขาใจวาส่ิงที่ลูกคาคาดหวังหรือ 
ตองการคืออะไร และจะมีวิธีการอยางไรเพื่อตอบสนองความตองการในสิ่งที่ลูกคาคาดหวังนั้นให
ไดรับความพอใจเหนือคูแขงขัน 

 การใชความพยายามทางการตลาดทุกฝายทั้งองคการใหเกิดการประสานสัมพันธกัน 
(Coordinating Marketing Efforts across the Organization) ตามแนวความคิดมุงการตลาดนั้น การ
ตอบสนองความตองการและการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไมใชเปนหนาที่ของฝายการตลาด
เพียงแผนกเดียว แตเปนหนาที่ของทุกแผนกในองคการ เชน แผนกวิจัยและพัฒนา (Research and 
Development) แผนกการผลิต (Manufacturing) แผนกการเงิน (Finance) และแผนกอื่นๆ ตางก็มี
ความสําคัญเชนเดียวกัน ดังนั้น จึงควรเขามารวมมือประสานสัมพันธกันรวมกับฝายการตลาดอยาง
ใกลชิดจึงจะเพิ่มโอกาสความสําเร็จมาสูองคการไดมากกวา การดําเนินงานเพื่อหวังผลกําไรระยะ
ยาว (Working for Long-term Profits) คือ การดําเนินงานธุรกิจนั้นจําเปนจะตองคาํนึงถึงความรับผิด 
ชอบในดานทําผลกําไรในระยะยาว ซ่ึงการดําเนินการดังกลาวใหบรรลุผลสําเร็จ ธุรกิจจําเปนจะตอง
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สรางความพอใจใหกับผูบริโภคดวย (Customer Satisfaction) เชน ทําการวิจัยตลาด เพื่อหาความ
ตองการของลูกคา การออกแบบผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการ การผลิตสินคาเอื้ออํานวยความ
สะดวกตามที่ลูกคาตองการ ทั้งในแงการเพิ่มประสิทธิภาพและคุณภาพ การสงเสริมการตลาดเพื่อ
แจงบอกใหลูกคาทราบผลิตภัณฑที่ออกใหม รวมทั้งหาวิธีการอื่นๆเพื่อเอื้ออํานวยความสะดวกและ
การใหบริการแกลูกคาใหมากขึ้น การลงทุนในสิ่งตางๆเหลานี้จะทําใหลูกคาไดรับความพอใจ และ
จะเปนลูกคาขาประจําของบริษัท อันจะทําใหบริษัทสามารถรักษายอดขายและกําไรในระยะยาวได  

ความพยายามของธุรกิจเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา เพื่อใหลูกคาไดรับความ  
พอใจ และเพื่อใหผลิตภัณฑของบริษัทประสบผลสําเร็จเหนือคูแขงขันอันเปนเปาหมายสําคัญนั้น
นักการตลาดจําเปนตองใชหลัก สวนผสมการตลาด (Marketing Mix) อันประกอบดวยองคประกอบ 
4 อยาง คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และ การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) องคประกอบทั้ง 4 ประการดังกลาวนี้ นักการตลาดจะตองพัฒนาในสอดคลองเหมาะ 
สมกับกลุมลูกคาเปาหมาย นํามาผสมกันเปนแผนการตลาดเพื่อสรางความพอใจแกลูกคามากที่สุด 
กลาวโดยสรุปคือจะตองปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของลูกคา กําหนดราคาที่
เหมาะสมและยุติธรรม จัดระบบการจัดจําหนายใหลูกคาซื้อหาไดโดยสะดวก โดยคํานึงถึงเวลาและ
สถานที่ที่ลูกคาตองการ รวมทั้งการดําเนินการสงเสริมการตลาดโดยใชเทคนิคและวิธีการตางๆ เพื่อ
แจงบอกหรือส่ือสารใหลูกคาขาประจําและลูกคาในอนาคต (Potential Customers) ไดรับรูรับทราบ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑของบริษัทท่ีเสนอขาย รวมทั้งเพื่อเปนการกระตุนเรงเรา เชิญชวนใหเกิดการซื้อ
อีกดวย  
              การติดตอส่ือสาร (Communication) ไปยังกลุมตลาดเปาหมาย (Target Market) จะกอให 
เกิดการรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบริการที่บริษัทมีเสนอขาย รวมทั้งแจงบอกคุณคาและลักษณะ
สําคัญอันเปนจุดเดนหรือจุดตางเหนือคูแขงขัน (Differential Advantage) เพื่อเชิญชวนใหเกิดการซื้อ 
จุดเดนเหนือคูแขงดังกลาว เชน คุณภาพที่เหนือกวา การสงมอบผลิตภัณฑที่รวดเร็วกวา ราคาถูกกวา 
หรือบริการเปนเลิศ เปนตน ส่ิงตางๆ เหลานี้จะเปนจุดขายสําคัญที่นักการตลาดจะนํามาใชเปนเครือ่ง 
มือส่ือสารเพื่อจูงใจเรงเราใหตัดสินใจซื้อในที่สุด (Lamb et al., 1992)  
  
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
 

ปจจุบันเทคโนโลยีทางดานการผลิตมีสมรรถภาพสูง ทําใหผูประกอบการผลิตสามารถผลิต
สินคาไดเกินความตองการของตลาด ลักษณะของตลาดในเกือบทุกอุตสาหกรรมจึงตกอยูในสภาพ
ของตลาดเปนของผูซ้ือ การแขงขันของนักการตลาดจึงมีความรุนแรงเพื่อแยงชิงลูกคาซึ่งกันและกัน 
ทั้งนี้เพื่อความอยูรอดและความเจริญกาวหนาของบริษัทเอง ความพยายามเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จ   
ดังกลาว นักการตลาดจึงไดนําแนวความคิดมุงการตลาดมาเปนหลักปรัชญายึดถือในการดําเนินงาน 
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โดยมุงเนนการผลิตสินคาตามความตองการของลูกคา ทุกฝายในบริษัทรวมมือประสานกันเพื่อสราง
ความพอใจใหกับลูกคา เพื่อใหเปนลูกคาขาประจําเปนเวลายาวนาน และใชสวนผสมทางการตลาด
เปนเครื่องมือเพื่อตอบสนองความตองการใหไดรับความพอใจ อันประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ซ่ึงการสงเสริมการตลาดนั้นเปนสวนผสมทางการตลาดที่
มีบทบาทสําคัญเกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีอยูอยาง 
มากมายนี้ มีทั้งขอดีและขอเสียและขอจํากัดที่แตกตางกัน นักการตลาดจําเปนจะตองนํามาใช
รวมกันอยางรอบคอบใหเกิดการสนับสนุนซึ่งกันและกันเปนหนึ่งเดียว เปนแนวคิดที่เรียกวา การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงจะมีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่หลากหลายผสมผสาน
กันอยางลงตัวและเหมาะสมตามสถานการณ เพื่อใหการสื่อสารการตลาดนั้นมีประสิทธิภาพและ             
ประสิทธิผลดีมากยิ่งขึ้น  
              สาเหตุหนึ่งที่เปนสาเหตุของการพัฒนาแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้
คือ ผลจากปญหาวิธีการสื่อสารการตลาดที่ไมประสานสอดคลองกัน ไมตอเนื่องเชื่อมโยงกัน ทําให
การสื่อสารทางการตลาดที่กระทําสูผูบริโภคไมประสบผลสําเร็จเทาที่ควร นักการตลาดจึงไดมีการ
พัฒนาแนวความคิดการสื่อสารการตลาดที่เรียกวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communications) และนิยมใชกันอยูกวางขวางในปจจุบัน โดย Schultz (cited in Sirgy, 
1998) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววา เปนกระบวนการของการ
บริหารแหลงขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่กลุมผูบริโภคเปาหมายเปดรับ เพื่อใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมตอบสนองตอการขาย และรักษาความจงรักภักดี (Loyalty) ของผูบริโภคไว สวนสมาคม
ตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising Agencies, cited in 
Kotler, 1997)ไดใหนิยามของ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไววา หมายถึง แนวความคิดของ
การวางแผนการสื่อสารการตลาด ที่ยอมรับคุณคาเพิ่ม (Added Value) ของการวางแผนอยาง      
กวางขวาง (Comprehensive Plan) ดวยการประเมินบทบาทเชิงยุทธถึงลักษณะเฉพาะของการติดตอ 
ส่ือสารแบบตางๆ เชน การโฆษณา การตลาดทางตรงเพื่อใหสนองตอบในทันที การสงเสริมการขาย 
และการประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมทางการตลาด และนําวิธีการสื่อสารแบบตางๆ เหลานี้มา
รวมกัน เพื่อใหการติดตอส่ือสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืนและมีประสิทธิผลมากที่สุด โดย
ผานขาวสารตางๆที่ประสานสอดคลองกันเปนหนึ่งเดียว  
 Schult, Tannenbaum และ Lauterborn (1995) กลาววา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีอยู
มากมายนั้นเมื่อมีการพัฒนาการใชใหมีความซับซอนและสอดคลองกันจะไดผลลัพธที่มี             
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้น เหตุผลสวนหนึ่งก็เนื่องมาจากวาการสื่อสารการตลาดที่จะมี
ผลมากตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นควรจะเปนการสื่อสารแบบสวนตัว (Individual 
Communications) มากกวาการสื่อสารผานสื่อมวลชน (Mass Communications) ผูบริโภคแตละคน
ตางก็มีความตองการแตกตางกันไป และมีการตอบสนองตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่      
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แตกตางกัน รวมทั้งชองทางการสื่อสารในปจจุบันที่มีอยูมากมายผูบริโภคจึงมีโอกาสที่จะเลือกการ
ส่ือสารที่เหมาะสมกับตนเองได และชองทางการสื่อสารที่แปลกใหมก็เปนสวนหนึ่งที่จะทําให       
ผูบริโภคเปดรับขอมูลขาวสารนั้นๆได  การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเปน
แนวคิดที่มีประสิทธิผลมาก เนื่องจากเปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆตัวมาผสม 
ผสานกัน เพื่อใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายในแตละแบบ จึงทําใหผูบริโภคมีการเลือกเปดรับขอมูล
ทางการตลาดนั้นไดจากหลากหลายชองทางมากขึ้น  

นอกจากนี้ Schult, Tannenbaum และ Lauterborn (1995) ยังกลาวอีกวาการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานที่จะมีประสิทธิผลนั้นตองเร่ิมจากการวางแผนการตลาดที่ดี แมจะมีการใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆตัว แตก็ตองมีแนวคิดหลักที่เปนอันหนึ่งอันเดียวกัน รวมทั้ง
ตองมีการใชฐานขอมูลของทั้งลูกคาปจจุบันและลูกคาที่มุงหวังใหเปนประโยชนมากที่สุด ซ่ึง     
ฐานขอมูลนั้นก็ตองมีการพัฒนาปรับปรุงอยูเสมอ นอกจากนี้ยังกลาวถึงความแตกตางของการสื่อ 
สารการตลาดแบบผสมผสานกับการสื่อสารการตลาดในรูปแบบเดิมวา ตางกันที่การสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานนั้นมุงใหความสําคัญกับผูบริโภค ลูกคาปจจุบันและลูกคาที่มุงหวัง ไมใชมุงที่
ยอดขายหรือกําไรอยางการสื่อสารการตลาดแบบเดิม และยังตางกันที่การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานยังนําขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคมาใชใหมากที่สุดเทาที่จะทําได รวมทั้งยังใชการ
บริหารชองทางการสื่อสารการตลาดตางๆใหเหมาะสมที่สุด เพื่อใหผูบริโภคสามารถสื่อสารไดทุกที่ 
ทุกเวลา ทุกสถานการณที่ผูบริโภคตองการ ซ่ึงขอมูลหรือขอความที่จะสื่อสารโดยผานชองทางการ
ส่ือสารเหลานี้นอกจากจะเปนหนึ่งเดียวกันในทุกชองทางแลว ยังตอเปนขอมูลที่มีรูปแบบงายตอการ
ทําความเขาใจ ชัดเจน เปนเอกลักษณ และเหมาะสมกับแนวคิด พฤติกรรมของผูบริโภคมากที่สุด
ดวย 

Boone และ Kurtz (1995) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววา 
หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดทั้งหมดทุกชนิด เชน การโฆษณาผานสื่อตางๆ จดหมายตรง 
การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ เปนตน นํามาผสมผสานกัน
ใหเปนขาวสารเพื่อสงเสริมการตลาด ที่มีลักษณะความเปนหนึ่งเดียวมุงเนนที่ลูกคาโดยเฉพาะ 
(Customer-Focused)  
             Belch และ Belch (1993) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ แนวความคิด
ของการสื่อสารการตลาดที่ผูบริการการตลาดไดวางแผนพัฒนาขึ้นมาโดยการนําเครื่องมือส่ือสาร   
หลายๆรูปแบบมาผสมผสานกันอยางเหมาะสม เพื่อใหสามารถสงขาวสารที่มีความชัดเจน         
สอดคลองสัมพันธกันเปนหนึ่งเดียวไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อใหบังเกิดผลตามที่มุงหวังหรือ
กลาวอีกนัยหนึ่ง คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการสรางภาพขนาดใหญ (Big Picture) 
จําเปนตองใชการวางแผนการตลาด การจัดโปรแกรมการสงเสริมการตลาด และการประสานงาน
ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆนํามาใชรวมกัน เปนกลยุทธการติดตอ             



 48

ส่ือสารทางการตลาดที่พัฒนาขึ้นมาโดยรับกิจกรรมของบริษัททุกชนิดมาใช มิใชเพียงแตนําเอา
เครื่องมือการสงเสริมการตลาดแตเพียงอยางเดียวติดตอส่ือสารกับลูกคา เพราะการรับรูของลูกคาที่มี
ตอบริษัทหรือผลิตภัณฑที่เสนอขาย ลูกคารับรูขาวสารมาจากหลายทาง เชน จากโฆษณาผานสื่อ
ตางๆจากราคาผลิตภัณฑ จากการตลาดทางตรง จากขาวสารตางๆ จากกิจกรรมการสงเสริมการขาย 
รวมทั้งจากประเภทของรานคาที่ผลิตภัณฑวางจําหนาย เปนตน  
 Shimp (2000) ไดกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหเกิดพฤติกรรม (Affect 
Behavior) ไมเพียงแตจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู หรือมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเทานั้น แตจะมี
ประสิทธิผลในการทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองตรงกับวัตถุประสงคทางการตลาดที่
กําหนดไวอีกดวย โดยจะใชการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ (Use All Forms of Contacts) เร่ิมตน
ที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมาย (Start With The Customer or Prospect) เพื่อส่ิงที่ลูกคาตองการ แลวนําไป
พัฒนาเปนแนวทางที่เหมาะสม ซ่ึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ตองมีการรวมเปนหนึ่ง
เดียวกัน (Achieve Synergy) คือใชทุกรูปแบบของการสื่อสารมาผสมกัน เปนไปในทิศทางเดียวกัน 
(Single Voice) รวมทั้งสรางสรรคความสัมพันธอันดี (Build Relationship) ระหวางตราสินคากับ    
ผูบริโภคอยางตอเนื่อง ไมใชแคใหเกิดการซื้อซํ้าหรือมีความจงรักภักดี แตใหเกิดความสัมพันธอยาง
เหนียวแนนกับลูกคาเดิมมากกวาที่จะแสวงหาลูกคาใหม 
 Schurmann, Dyer and Petkus (1996) กลาววาการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความ
แตกตางจากการสื่อสารการตลาดในลักษณะเดิม คือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเปนการ
รวมวัตถุประสงคทางดานการสื่อสารทั้งหมดไวเปนหนึ่งเดียว เพื่อทําการสงขาวสารขอมูลที่   
เหมาะสมผานชองทางการสื่อสารที่ เหมาะสม  เพื่อใหการสื่อสารนั้นมีประสิทธิภาพและ              
ประสิทธิผล เพื่อกระตุนใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมการตอบสนองอยางที่มุงหวัง ซ่ึง
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้เปนแนวคิดที่นอกจากจะมีประสิทธิผลดีแลวยังชวยประหยัด
คาใชจายที่ตองสูญเสียไปอยางไมคุมคาดวย 
              การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเริ่มตนจากการเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับลูกคาทั้ง
ในปจจุบันและในอนาคตแลวนํามาวิเคราะหกอนที่จะออกแบบกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเพื่อใหสอดคลองเหมาะสมกับกลุมเปาหมายนั้นโดยเฉพาะ การใชการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่เหมาะสมจะเปนการเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลทั้งในดานการตลาดและ
การสงเสริมผลิตภัณฑของบริษัท รวมถึงจะชวยลดตนทุนการตลาดใหนอยลงอีกดวย (Bovee, 1995)  
 
ความจําเปนในการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

นักการตลาดในปจจุบันหันมาใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเนื่องจากปจจัยสําคัญ
หลายประการคือ ประการที่หนึ่งการเปลี่ยนแปลงดานการตลาดและความเจริญกาวหนาทางดาน
เทคโนโลยีสารสนเทศ เนื่องจากปจจุบันการตลาดไดเปล่ียนรูปแบบการดําเนินงานเปลี่ยนไปงาน
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เดิม จากการตลาดมวลชน (Mass Marketing) ยอสวนลงเปนการตลาดเจาะกลุมเปาหมาย (Targeted 
Marketing) ประกอบกับความเจริญกาวหนาทางดานเทคโนโลยีขาวสารขอมูล (Information 
Technology) ทําใหเกิดเครื่องมือส่ือสารสมัยใหมมากมาย การติดตอส่ือสารกับตลาดหรือลูกคาทํา
ไดโดยสะดวกและรวดเร็ว แนวคิดของเครื่องมือส่ือสารการตลาดจึงเปลี่ยนไปจากแนวความคิด
ดั้งเดมิ   

ประการที่สอง คือ ขาวสารการโฆษณาผานสื่อตางๆ ไมสอดคลองกันสรางความสับสน
ใหกับผูบริโภค จากการที่ผูบริโภคไดรับขาวสารการโฆษณาผานสื่อตางๆในแตละวัน ทั้งทางวิทยุ       
โทรทัศน นิตยสาร คอมพิวเตอรระบบออนไลน หรืออินเตอรเน็ต และจากสื่ออ่ืนๆ รวมทั้งขาวสารที่
ไดรับจากเครื่องมือสงเสริมการตลาดตางๆ เชน การโฆษณา การใชพนักงานขาย การสงเสริมการ
ขาย การประชาสัมพันธ หรือการตลาดทางตรง ขาวสารที่ไดรับจากแหลงตางๆ เหลานี้บางครั้งสราง
ความสับสนใหกับผูบริโภค เพราะขาวที่ไดรับไมสอดคลองสัมพันธกัน บางครั้งทําใหเกิดความ    
ขัดแยงกันเอง ซ่ึงผลที่ตามมาก็คือทําใหภาพลักษณและผลิตภัณฑของบริษัทเกิดความไมชัดเจนใน
ความรูสึกของผูบริโภคได  

ประการสุดทายคือ เครื่องมือส่ือสารเพื่อสงเสริมการตลาดในปจจุบันมีความหลากหลาย
และมีการแขงขันกันสูง ปจจุบันจะเห็นไดวาบริษัทตางๆ หันมาใหความสนใจในดานการสื่อสาร
การตลาดมากขึ้น และใชเปนเครื่องมือหลักสําคัญ เพื่อเอาชัยชนะเหนือคูแขง แตละบริษัทจะทุมเงิน
มหาศาลในแตละปเพื่อติดตอส่ือสารผานสื่อตางๆไปยังผูบริโภค ความมากมายของขาวสารที่
บริโภคไดรับบางครั้งก็สรางความเบื่อหนายเพราะยุงเหยิงไมมีระบบ และสรางความสับสน 
(Communications Hodgepodge) ทําใหความสนใจลดลง บริษัทที่ประสบผลสําเร็จจึงตองเปนบริษัท
ที่รูจักใชเครื่องมือส่ือสารหลายๆอยางมาประสมประสานกันอยางกลมกลืน เพื่อจูงใจผูบริโภคหลาย
รูปแบบและจะตองสรางขาวสารที่มีความชัดเจนใหกับผูบริโภคตามแนวความคิดของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเทานั้นจึงจะประสบผลสําเร็จ อยางไรก็ตามแมวาแนวความคิดของการ  
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะไดรับการยอมรับอยางมากในปจจุบันแตในทางปฏิบัติยังมีความ
ยุงยากอยูมาก ปญหาสําคัญที่สุดก็คือองคประกอบของเครื่องมือส่ือสารตางๆไมไดอยูในที่เดียวกัน 
แตอยูตางแผนกแยกจากกัน จึงทําใหเกิดปญหาการประสานงานดังกลาวมาแลวในตอนตน การ
แกปญหาเพื่อใหการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใหไดผลอยางแทจริงจําเปนจะตองให
เครื่องมือส่ือสารตางๆ อยูภายใตความรับผิดชอบของแผนกใดแผนกหนึ่งโดยเฉพาะ (Kotler, 1997)  
 นอกจากความจํา เปนดังที่กลาวมาแลว  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มี              
ประสิทธิภาพยังชวยทําใหผูบริโภคมีการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมในทางบวกตอ          
ผลิตภัณฑนั้นไดเปนอยางดี ดังขอมูลที่ รัชนีกร ดวงเลขา (2543) ไดทําการวิจัยถึงประสิทธิผลของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภคในสินคา
อุตสาหกรรม 2 ประเภท คือประเภทวัสดุกอสราง-ปูนซีเมนต และวัสดุตกแตง-กระเบื้อง   เซรามิตปู
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พื้น/บุผนัง พบวาผูบริโภคมีความตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคา     
อุตสาหกรรมในเชิงบวก โดยท่ีผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกันจะมีการตระหนักรูที่    
แตกตางกันในบางตราสินคา สวนทางดานทัศนคติพบวาทัศนคติในเชิงบวกที่ผูบริโภคมีตอการ    
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรมมีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มี
ตอตราสินคา นอกจากนี้ในสวนของพฤติกรรมการซื้อพบวาทั้งการตระหนักรู ทัศนคติที่มีตอการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา ตางก็มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม 

การตลาดสมัยใหมนั้นจะเห็นไดวานักการตลาดไมเพียงแตจะตองพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อให
ไดผลิตภัณฑที่ดี กําหนดราคาที่เหมาะสม และวางจัดจําหนายที่ลูกคาเปาหมายสามารถซื้อได
โดยสะดวกเทานั้น แตนักการตลาดจําเปนจะตองจัดระบบการสื่อสารที่ดีดวย เพื่อใหสามารถนําไป     
ติดตอส่ือสารกับบุคคลหลายฝายที่เกี่ยวของ เชน ลูกคาทั้งในปจจุบันและในอนาคต คนกลาง ผูถือ
หุน  ผูจําหนายปจจัยการผลิต และผูบริโภคโดยทั่วไป เปนตน รวมทั้งเพื่อเปนการสงเสริมการตลาด 
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตางๆ ดังกลาวมาแลวอีกดวย การติดตอส่ือสารเพื่อใหเกิดผลดีมี          
ประสิทธิภาพ และเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามตองการจําเปนจะตองใชเครื่องมือส่ือสารหลายๆ
อยางรวมกัน  ซ่ึงเรียกวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated Marketing 
Communications) ซ่ึงเปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆตัวมาผสมผสานกัน ซ่ึง
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีอยูมากมายนั้น Kotler (1997) เลือกใหความสําคัญอยู 5 อยาง คือ 
การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public 
Relations) การใชพนักงานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซ่ึง
ปจจุบันนอกจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้ง 5 ตัวท่ี Kotler เลือกใหความสําคัญแลว ก็ยังมี
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอีกตัวที่นักการตลาดเริ่มเห็นความสําคัญและเปนที่นิยมใชเพิ่มมากขึ้น
ในทศวรรษนี้ คือ การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) ซ่ึงแตเดิมถูกจัดเปนสวนหนึ่ง
ของการสงเสริมการขายเทานั้น แตในปจจุบันเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีความโดดเดน
และไดรับความสนใจเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ผูวิจัยจึงแยกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดชนิดนี้ออกมา
ศึกษาดวย 
 
การโฆษณา (Advertising) 

การโฆษณา หมายถึง ขาวสารที่สงผานสื่อมวลชนบางอยางโดยมีผูสนับสนุนที่ระบุเปน     
ผูออกคาใชจายในการโฆษณานั้น การโฆษณาเปนการติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเปนการเชิญชวน      
มีลักษณะไมเปนกลาง และคอนขางมีอคติ (Russell & Lane, 1996) ส่ือมวลชน (Mass Media) ที่ใช
เปนสื่อในการโฆษณานั้น ไดแก วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร และหนังสือพิมพ เปนตน ซ่ึงสามารถสง
ขาวสารเขาถึงตัวบุคคลแตละคน ครอบคลุมกลุมบุคคลไดอยางกวางขวางและกวางไกล บางครั้ง     
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ผูรับขาวสารจะไดรับขาวสารในเวลาเดียวกันและดวยเหตุที่ลักษณะของการสื่อสารไมใชบุคคล การ
ส่ือสารจึงเปนการสื่อทางดานเดียว (One-way Communication) ขอมูลยอนกลับจากผูรับขาวสารจึง
ไมสามารถที่จะไดรับในทันที ดังนั้นขาวสารที่สงไป ผูทําการโฆษณาจําเปนจะตองพิจารณาให  
รอบคอบเสียกอนวา ผูรับขาวสารจะสามารถเขาใจความหมายไดตรงกัน และสามารถตอบสนองตอ
ขาวสารไดตามที่ตองการไดหรือไม (Belch & Belch, 1993) การโฆษณามีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดี
คือสามารถควบคุมสิ่งโฆษณาไดมาก เนื่องจากบริษัทเสียคาใชจายซื้อเนื้อท่ีเพื่อโฆษณาจึงสามารถที่
จะกําหนดขอความโฆษณาได จะใหพูด ใหกลาวอะไร จะใหกลาวเมื่อไร และจะใหสงขาวสารถึง
ใคร ซ่ึงสามารถควบคุมกํากับใหเปนไปตามที่ตองการไดมาก ขอดีอีกอยางหนึ่งก็คือ สามารถ
นํามาใชติดตอส่ือสารกับผูฟงไดทั้งในระดับประเทศ หรือมุงเนนกลุมยอยบางกลุมโดยเฉพาะก็อาจ
ทําได และนอกจากนั้นแมวาการโฆษณาจะตองลงทุนดวยเงินจํานวนมาก แตเนื่องจากการเขาถึงของ    
ขาวสารถึงผูคนเปนจํานวนมาก ดังนั้นตนทุนการเขาถึงตอบุคคล (Cost per Contact) จึงถูกที่สุดเมื่อ
เปรียบเทียบกับเครื่องมืออ่ืนๆ อีก 4 อยาง ในสวนประสมของการสื่อสาร สวนขอเสียที่สําคัญก็คือ 
แมวาตนทุนการเขาถึงตอบุคคลจะถูกก็ตาม แตจํานวนเงินที่ตองลงทุนไปในการผลิตสิ่งโฆษณา 
และการออกโฆษณาผานสื่อมวลชนตางๆ คอนขางสูงมาก และนับวันจะสูงมากขึ้นเรื่อยๆ โดย 
เฉพาะอยางยิ่งการโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพรายวัน เปนตน และทั้งการโฆษณา
ผานสื่อตางๆ ดังกลาวก็มีอยูดาษดื่นมากมาย ซ่ึงเห็นกันอยูจําเจจึงเปนการยากอยางยิ่งแกผูทําโฆษณา
ที่จะทําใหผูบริโภคสนใจในขาวสารที่โฆษณา นอกจากนี้การโฆษณายังไดรับการยอมรับเชื่อถือ
นอยอีกดวย เมื่อเทียบกับเครื่องมือส่ือสารอื่นๆยิ่งไปกวานั้นการขาดขอมูลปอนกลับโดยตรงจึงเปน
การยากอยางยิ่งที่จะทราบไดวาขาวสารที่สงออกไปนั้นถึงผูรับมากนอยเพียงไร รวมทั้งผลของการ
โฆษณาที่มีตอยอดขายยังยากตอการประเมินอีกดวย (Fill, 1995)   

โดยรูปแบบแนวความคิดที่ใชเปนหลักปรัชญายึดถือของผูทําโฆษณาทั่วไป สามารถแยก
ออกไดเปน 4 แนวความคิด ดังนี้ รูปแบบแรกเปนแนวความคิดมุงเนนจุดขายที่เปนเอกลักษณ
(Unique Selling Proposition: USP) เปนแนวความคิดที่พัฒนาขึ้นโดย Reeves  (cited in Belch & 
Belch, 1993) ไดกลาวถึงลักษณะของ USP วาประกอบดวย 3 ประการ คือ ตองสรางขอเสนอขายตอ
ผูบริโภค ตองเปนขอเสนอที่มีความเปนหนึ่ง ซ่ึงคูแขงไมมีเสนอไวหรือไมสามารถที่จะเสนอได 
เปนขอเสนอเดียวที่ใชกับตราสินคาเดียว ประการสุดทาย คือจะตองเปนขอเสนอที่มีพลังพอที่จะดึง
ลูกคาใหมใหซ้ือตราสินคาที่เสนอขาย นอกจากนั้น Reeves ไดใหขอคิดไววา USP ที่จะนํามาใชเปน
แนวทางในการสรางงานโฆษณา จะตองคนหาจากคุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการ ประโยชน
หรือจุดเดนของผลิตภัณฑและบริการที่โฆษณานั้นนั่นเอง ส่ิงมีคุณคา เปนสิ่งที่มีประโยชนที่ผูซ้ือ
อยากจะไดรับ และเปนเหตุผลในการซื้อสินคาของเขา โดยการคนหา USP อาจจําเปนตองใชการ
วิจัยเขาชวย และสื่อสารใหผูซ้ือเกิดการรับรู จึงจะทําใหโฆษณาประสบผลสําเร็จ ซ่ึงรูปแบบแนว 
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ความคิดนี้ไดรับความนิยม และยึดถือเปนหลักในการสรางงานโฆษณาในบรรดานักโฆษณาเปน
จํานวนมากในปจจุบัน 
             รูปแบบที่สอง คือรูปแบบแนวความคิดมุงเนนการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Creation 
of a Brand Image) โดย Ogilvy (cited in Belch & Belch, 1993) ไดเสนอแนวความคิดการสรางภาพ 
ลักษณของตราสินคาวา โฆษณาทุกชิ้นควรจะถือวาเปนตัวชวยเสริมสรางสัญลักษณที่ซับซอน ซ่ึงก็
คือภาพลักษณของตราสินคา เนื่องจากผลิตภัณฑและบริการจํานวนมากมีลักษณะคลายๆกัน ดังนั้น
จึงเปนการยากอยางยิ่งที่จะคนหาลักษณะหรือประโยชนที่มีเอกลักษณ เพื่อนํามาใชเปนแนวคิดหลัก
หรือเปนจุดขาย กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาเพื่อขายผลิตภัณฑเหลานี้จึงควรมุงเนนโฆษณาที่การ
สรางเอกลักษณของตราสินคาใหมากๆ ใหผูบริโภคจําไดหรือเขาใจความหมายของตราสินคา 
              รูปแบบตอไปคือ รูปแบบแนวความคิดมุงเนนประโยชนของผลิตภัณฑแฝงอยูในเรื่องราวที่
แสดง (Inherent Drama) ซ่ึง Burnett (cited in Belch & Belch, 1993) กลาววาการทําโฆษณาควรที่จะ
ยึดถือประโยชนของผูบริโภค (Consumer Benefits) เปนหลักพื้นฐานในการสราง โดยเนน
ประโยชนหรือลักษณะของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการ แฝงอยูในเรื่องราวและแสดงออกมาให
เห็น รูปแบบแนวคิดนี้คอนขางยากในการคนหาความคิดหลักสําคัญซ่ึงก็คือลักษณะหรือประโยชน
ของผลิตภัณฑที่ทําใหผูบริโภคซื้อสินคา แตหากคนหาความคิดหลักไดจะเปนสิ่งจูงใจที่นาเชื่อถือ
และนาสนใจ มากที่สุดในบรรดาสิ่งจูงใจในการโฆษณาทั้งหมด การทําโฆษณาควรมีลักษณะ
ธรรมดาเรียบงาย เพื่อแสดงความคิดหรือขาวสารในสภาพของความเปนจริงภายใตส่ิงแวดลอมที่  
อบอุน เชน การโฆษณาทางโทรทัศน ควรใชบุคคลธรรมดาๆ แสดงกิจกรรมบางอยางที่เกี่ยวของกับ
ชีวิตประจําวันเปนตอนๆ เปนภาพยนตรชุด แตละตอนจะสะทอนใหผูชมไดรับรูเกี่ยวกับประโยชน
ของผลิตภัณฑที่โฆษณาที่ผูบริโภคตองการ และจะมีผลทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นในที่สุด  

รูปแบบสุดทายคือรูปแบบแนวความคิดมุงเนนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) 
Trout และ Ries (cited in Belch & Belch, 1993) กลาววาแนวคิดการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปน
การโฆษณาเพื่อสรางแนวคิดหลัก อันเปนจุดเดนหรือประโยชนหลักของผลิตภัณฑ เพื่อใหครองอยู
ในใจของผูบริโภค เชน รถยนต วอลโว (Volvo) กําหนดตําแหนงวามีความปลอดภัยมากที่สุด แปง
เด็กแครกําหนดตําแหนงวาเปนแปงเด็กที่ไมเปยกชื้น เปนตน  
 สําหรับการโฆษณาในธุรกิจการเกษตรนั้น ในประเทศสหรัฐอเมรกิา บริษัทโฆษณาตางๆมี
แนวโนมที่จะใชโฆษณาในลักษณะโนมนาวใจลดลง แตหันมาใชโฆษณาที่มุงสรางความสัมพันธ 
(Relationship) อันดีระหวางผูผลิตกับผูบริโภค รวมทั้งเนนการใหขอมูลขาวสารเพิ่มมากขึ้น 
เนื่องจากเกษตรกรในสหรัฐในปจจุบันสวนใหญเปนคนรุนใหมที่มีความรู ติดตามขาวสารจากแหลง
ที่หลากหลาย และมีการตอบรับแหลงขอมูลใหมๆ เชน อินเทอรเน็ต เปนอยางดี ดังนั้นผูบริโภคจึงมี
การเลือกขาวสารขอมูลที่ตนจะเปดรับ และเทคโนโลยีสมัยใหมก็ทําใหพวกเขามีอํานาจและโอกาส
ในการเลือกมากขึ้น รูปแบบของการโฆษณาของธุรกิจการเกษตรของสหรัฐจึงตองมีการปรับ        
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รูปแบบใหเหมาะสมกับเกษตรกรรุนใหม (“Agency CEOs discuss future of agricultural 
communications,” 1994; Strock, 1992) 
 
การสงเสริมการขาย (Sales promotion)  

การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดที่จัดทําขึ้นเพื่อเสนอคุณคาหรือ
ส่ิงจูงใจพิเศษ (Extra Value or Incentives) สําหรับผลิตภัณฑใหกับพนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือ  
ผูบริโภคขั้นสดุทาย เพื่อใหสามารถกระตุนการขายใหเร็วขึ้น (Belch & Belch, 1993) การสงเสริม
การขายเปนเครื่องมือสําคัญอยางที่สองในสวนผสมของการสื่อสารการตลาด ทําหนาที่ควบคู
สัมพันธกันกับการโฆษณา แตมีลักษณะแตกตางกัน คือ หนาที่หลักของการโฆษณา คือ การมุงเนน
ใหเกิดการรับรู (Awareness) ในกลุมเปาหมาย รวมทั้งใหเหตุผลดวยวาทําไมควรซื้อ (Reason to 
Buy) สวนหนาที่หลักของการสงเสริมการขายคือ การกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยการใช
ส่ิงจูงใจเปนตัวชักนํา (Incentive to Buy) หรือหากพิจารณาในแงของวัตถุประสงคของการสื่อสาร 
การโฆษณามีวัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูความเขาใจหรือเพื่อใหบรรลุขั้นการรับรู 
(Cognitive Stage) สวนการสงเสริมการขายมีวัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุขั้นแสดงพฤติกรรม 
(Behavioral Stage) หรือการซื้อนั่นเองและความแตกตางอีกอยางหนึ่งก็คือ การโฆษณาเปนความ
พยายามเพื่อใหยอดขายเพิ่มขึ้นในระยะยาว สวนการสงเสริมการขายเปนความพยายามเพื่อใหยอด 
ขายสูงขึ้นในระยะสั้น  
              การสงเสริมการขาย โดยทั่วไปสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท  (Belch & Belch, 1993) 
ประเภทแรกคือ การสงเสริมการขายที่มุงเนนที่ผูบริโภค (Consumer-oriented Sales Promotion)    
กิจกรรมการสงเสริมการขายที่มุงเนนผูบริโภคจะเปนลักษณะการสงเสริมการขายที่ผูบริโภคไดมี
สวนรวม ซ่ึงกิจกรรมที่นิยมใช กันทั่วไป ไดแก การแจกคูปอง (Couponing) การแจกของตัวอยาง 
(Sampling) การใหของแถม (Premiums) การเพิ่มขนาดบรรจุภัณฑ (Bonus Packs) การลดราคา 
(Price-offs) การคืนเงิน (Rebates) การแขงขัน (Contests) การชิงโชค (Sweepstakes) และการ
สนับสนุนกิจกรรมพิเศษหรือการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Sponsorship or Event 
Marketing) กิจกรรมเพื่อสงเสริมการขายเหลานี้ จัดทําขึ้นมุงเนนที่ผูบริโภคซึ่งเปนผูซ้ือสินคา และ
บริการโดยตรง โดยออกแบบเสนอใหกับผูบริโภคเพื่อจูงใจใหซ้ือสินคาของบริษัท การสงเสริมการ
ขายที่มุงเนนที่ผูบริโภค เปนสวนหนึ่งของกลยุทธการสงเสริมการตลาดที่เรียกวากลยุทธดึง (Pull 
Strategy) ซ่ึงเปนกิจกรรมที่กระทําควบคูกับการโฆษณา เพื่อกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ     
ตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งของบริษัท หรือเปนการสรางอุปสงคใหเกิดขึ้นในตัวผูบริโภค เพื่อ        
ผูบริโภคจะไดเรียกหาซื้อผลิตภัณฑตราสินคานั้นจากผูคาปลีก และจะผลักดันใหผูคาปลีกนําผลิต 
ภัณฑนั้นจากผูคาสงมาจําหนาย และขณะเดียวกันจะเปนตัวเรงใหผูคาสง ไปรับผลิตภัณฑนั้นจาก   
ผูผลิต มาพรอมที่จะจําหนายใหกับผูคาปลีกอีกตอหนึ่ง   
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              ประเภทที่สองคือ การสงเสริมการขายที่มุงเนนที่คนกลาง (Trade-oriented Sales 
Promotion) กิจกรรมการสงเสริมการขายที่มุงเนนที่คนกลาง หรือผูจัดจําหนายที่นิยมใชกันทั่วไป 
ไดแก การใหสวนลดทางการคา (Trade Allowances) การส่ือสาร ณ จุดขาย(Point-of-purchase 
Display) การแขงขันทางการขาย (Sales Contests) การจัดโปรแกรมฝกอบรม (Training Programs) 
การจัดแสดงสินคา (Trade Shows) และการโฆษณารวม (Cooperative Advertising) กิจกรรมการ  
สงเสริมการขายเหลานี้ จะออกแบบขึ้นเพื่อเปนการกระตุนจูงใจผูจัดจําหนายหรือคนกลาง เพื่อให
รับเอาผลิตภัณฑจากผูประกอบการไปจําหนาย และทั้งยังเปนการสรางความพยายามพิเศษ ใหกบัคน
กลางเพื่อนําไปเปนเครื่องมือในการสงเสริมการขายกับลูกคาอีกตอหนึ่งดวย ซ่ึงจะกลายเปนแรงผลัก 
ดันใหลูกคาซื้อสินคามากขึ้น การสงเสริมการขายที่มุงเนนที่คนกลาง จึงเปนสวนหนึ่งของกลยุทธ
การสงเสริมการตลาด ที่เรียกวา กลยุทธผลัก (Push Strategy) โดยกิจกรรมการสงเสริมการขายทั้ง
สองประเภทดังกลาวนี้เมื่อพิจารณาในแงของงบประมาณคาใชจายพบวาเกือบ 70 เปอรเซ็นตของ 
งบประมาณคาใชจาย จะใชไปเพื่อการสงเสริมมุงเนนดานคนกลาง สวนอีก 30 เปอรเซ็นตที่เหลือจะ
ใชไปเพื่อมุงเนนดานผูบริโภค (Belch & Belch, 1993)  

 นักการตลาดนิยมใชการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือเพื่อเรงการขายกันอยางแพรหลายใน
ปจจุบัน เนื่องจากปจจัยสําคัญหลายประการ เชน การสงเสริมการขายที่มุงเนนคนกลางโดยใชส่ิง  
จูงใจทางการเงินจะเปนตัวชวยใหคนกลางกักตุนสินคา และสงเสริมผลิตภัณฑของบริษัทมากขึ้น    
ผูคาปลีกเปนจํานวนมากบอยคร้ังที่นําสินคาไปจําหนายเพราะไดสวนลดพิเศษหรือเพราะปรารถนา
จะใหผูผลิตชวยตกแตงรานคาหรือนําสินคาไปแสดง สวนการสงเสริมการขายที่มุงเนนผูบริโภคจะ
เปนการกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อทันที ซ่ึงเปนการเรงเราการขายในระยะสั้น สวนเครื่องมือ       
สงเสริมการขาย เชน ตัวอยางสินคา คูปอง การลดราคา การใชของแถมของแจก ฯลฯ ส่ิงดังกลาว
เหลานี้จะเปนสิ่งจูงใจใหเกิดการทดลองซื้อผลิตภัณฑตราใหม หรือใหยังคงภักดีกับผลิตภัณฑ     
ตราสินคาเดิมตอไป อยางไรก็ตาม แมวาผูจัดการการตลาดจะนิยมใชวิธีการสงเสริมการขายกันมาก 
เพื่อสงเสริมการขายใหระยะสั้นดังกลาว แตก็เกิดปญหาเชนเดียวกัน ปญหาสําคัญคือบางบริษัทหวัง
พึ่งการสงเสริมการขายและมุงเนนแผนงานการตลาดในระยะสั้นมากจนเกินไป นักวิชาการบางทาน
ใหขอคิดวาการสงเสริมการขายจะมีสวนเพิ่มยอดขายใหกับผลิตภัณฑบางตัวเปนการชั่วคราวและ
ระยะสั้นเทานั้น และบอยครั้งยังเปนการกระทบตอผลิตภัณฑอ่ืนบางตราที่ไมสงเสริมการขายอีก
ดวยปญหาสําคัญอีกอยางหนึ่งก็คือ การที่นักการตลาดหันมานิยมใชเครื่องมือสงเสริมการตลาดกัน
มากยังทําใหเกิดความอัดแนนเต็มไปดวยเครื่องมือและกิจกรรมสงเสริมการขายที่สรางความสับสน 
(Promotional Clutter) ใหกับผูบริโภคอีกดวย  
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การประชาสัมพันธ (Public Relations)  
การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การติดตอส่ือสารและการสรางความ 

สัมพันธของบริษัทกับกลุมชุมชนตางๆ ที่เกี่ยวของกับบริษัท ชุมชนเหลานี้ไดแก ลูกคา ผูขาย ปจจัย
การผลิต ผูถือหุน พนักงานของบริษัท รัฐบาล ผูบริโภคทั่วไปและสังคมซึ่งองคการนั้นดําเนินงานอยู 
(Boone & Kurtz, 1995) โปรแกรมการประชาสัมพันธอาจจะมีลักษณะเปนทางการหรือไมเปนทาง 
การก็ได แตวัตถุประสงคสําคัญก็คือ เพื่อเสริมสรางความสัมพันธและความเขาใจอันดีตอกัน เพื่อ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท (Corporate Image) รวมทั้งผลิตภัณฑและบริการที่เสนออีกดวย 
สวนการเผยแพรขาว (Publicity) หมายถึง ขาวสารที่เผยแพรตอผูบริโภคเกี่ยวกับบริษัท สินคาหรือ
บริการที่ปรากฎในสื่อมวลชนตางๆในรูปของขาว โดยไมตองเสียคาใชจาย (Lamb et al., 1992) การ
เผยแพรขาวเปนเครื่องมอืส่ือสารที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่งในบรรดาเครื่องมือตางๆ ที่นํามาใชในงาน
ประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคการ ขอไดเปรียบของการประชาสัมพันธและการ
เผยแพรขาวคือ เสียคาใชจายต่ําเมื่อเทียบกับเครื่องมือการสงเสริมการตลาดอื่นๆ ที่กลาวมาแลว นอก 
จากนั้นขาวสารที่เผยแพรทางสื่อมวลชนตางๆ ยังไดรับความเชื่อถือมากกวาเครื่องมือส่ือสารอื่นๆ 
อีกดวย เชน การโฆษณา เปนตน สวนขอเสียที่สําคัญที่สุดคือ ไมสามารถควบคุมได เชน ขาวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑไมอาจจะรับประกันไดวาจะลงในหนังสือพิมพฉบับใด หนาไหน หรือจะนํา
ออกอากาศทางโทรทัศนเวลาใดเวลาที่นําออกอากาศนั้นกลุมเปาหมายสวนใหญดูโทรทัศนหรือไม    
ขาวสารที่นําเสนอเหมาะสมหรือขาดสาระสําคัญหรือไม และเปนไปไดวาบางครั้งการเผยแพรขาว
อาจเปนการทําลายองคการ แทนที่จะสรางภาพลักษณในทางที่ดีใหกับองคการนั้นก็อาจเปนได  

การประชาสัมพันธและการเผยแพรขาวเปนเครื่องมือสําคัญอีกอยางหนึ่งในสวนผสมของ
การสื่อสารการตลาด เชนเดียวกับการโฆษณา และการสงเสริมการขาย ซ่ึงเครื่องมือทั้งสามนี้แมวา
จะมีสวนสัมพันธสนับสนุนซึ่งกันและกันในฐานะที่เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาด แตจะทําหนา 
ที่แตกตางกันคือ การโฆษณาและการสงเสริมการขายจะทําหนาที่เกี่ยวของกับกลุมเปาหมาย คน
กลางและผูเกี่ยวของโดยมีวัตถุประสงคสําคัญเพื่อเพิ่มยอดขายใหสูงขึ้น เปนการขยายสวนแบงทาง
การตลาด (Share of the Market) สวนการประชาสัมพันธนั้นจะทําหนาที่เกี่ยวของกับผูบริโภคที่สน 
ใจ (Interested Publics) โดยมีวัตถุประสงคสําคญัเพื่อเสริมสรางความสัมพันธ ความเขาใจและความ 
รูสึกที่ดีใหเกิดขึ้นกับบริษัท เปนการเพิ่มสวนแบงทางดานจิตใจ (Share of the Mind) ของผูบริโภค 
มาสูบริษัทเพิ่มขึ้น โดยมีความมุงหวังวาเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอบริษัท ผลิตภัณฑและบริการ
ของบริษัทก็จะไดรับการสนับสนุนดวยดีดวย  
              Fill (1995) ไดใหความหมายของการประชาสัมพันธ (Public Relations) ไววา เปนการ
ปฏิบัติการอยางมีแผน และเปนความพยายามเพื่อเสริมสราง และรักษาไวซ่ึงคาความนิยมและความ
เขาใจที่ดีซ่ึงกันและกันระหวางองคการกับชุมชน สวน Belch และ Belch (1993) ไดใหความหมาย
การประชาสัมพันธ ไววา เปนภาระหนาที่ของฝายบริหาร (Management Function) ซ่ึงจะตอง 
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(Corporate Image) มีความสําคัญไมยิ่งหยอนกวาการวางแผนกลยุทธเพื่อสงเสริมผลิตภัณฑและ
บริการโดยตรง  
              ในดานการกําหนดกลุมเปาหมายที่จะเขาถึง (Determining Relevant Target Audiences) 
การประชาสัมพันธมีกลุมเปาหมายที่จะเขาถึงมากมายหลายกลุม และมีลักษณะคอนขางหลากหลาย 
การกําหนดวัตถุประสงค ที่มุงเนนแตละกลุมจึงแตกตางกันดวย กลุมเปาหมายบางกลุมอาจเกี่ยวของ
โดยตรงกับการซื้อผลิตภัณฑและบริการ แตบางกลุมอาจจะมีผลกระทบตอบริษัทบางอยางที่      
แตกตางออกไป เชน ผูถือหุน หรือสมาชิกสภานิติบัญญัติ เปนตน นอกจากนี้กลุมเปาหมายดังกลาว
เหลานี้ยังประกอบดวยบุคคลและเจาหนาที่ตางๆ  ทั้ งภายในและภายนอกบริษัทอีกดวย                
กลุมเปาหมายภายในบริษัท (Internal Audiences) เปนกลุมที่ติดตอสัมพันธเกี่ยวของทางดานการงาน
กับบริษัทเปนประจํากันอยูแลวอาจประกอบดวยพนักงานของบริษัทผูลงทุน ผูถือหุน ผูจําหนาย
ปจจัยการผลิต  และลูกคาในปจจุบัน  เปนตน  สวนกลุมเปาหมายภายนอกบริษัท  (External 
Audiences) ไดแกกลุมบุคคลที่ไมจําเปนจะตองติดตอกับหนวยงานอยางใกลชิดตัวอยางเชน            
ผูบริโภคโดยทั่วไป ซ่ึงบุคคลกลุมตางๆ ดังกลาวขางตนนี้ ทางบริษัทจําเปนจะตองติดตอแจงขอมูล
ขาวสารใหทราบอยางตอเนื่อง เพื่อสรางความมั่นใจ เพื่อสรางความสัมพันธอันดี หรือเพื่อแนะนํา
ผลิตภัณฑใหมใหกับกลุมเปาหมาย เปนตน (Belch & Belch, 1993) 
             กระบวนการดําเนินงานการประชาสัมพันธเปนการปฏิบัติที่ตองใชความพยายามอยาง      
ตอเนื่อง ประกอบดวยการดําเนินงานเปน 3 ขั้นตอน คือ การกําหนดและการประเมินทัศนคติของ     
ชุมชน การกําหนดแผนงานประชาสัมพันธ และการพัฒนาโปรแกรมการประชาสัมพันธและการ
นําไปปฏิบัติ ซ่ึงการใชการประชาสัมพันธเพื่อการสื่อสารทางการตลาดมีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีที่
สําคัญไดแก ความนาเชื่อถือดีกวาการโฆษณา ตนทุนต่ํา หลีกเล่ียงความแออัดของสิ่งโฆษณาในสื่อ
ตางๆ เปนลูทางนําไปสูการไดลูกคารายใหม สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะได และเปนการ
สรางภาพลักษณที่ดี มั่นคงใหเกิดขึ้นกับบริษัท ในสายตาของลูกคาและผูบริโภคโดยทั่วไปสวน    
ขอเสียที่สําคัญก็คือวา บางครั้งขาวสารเขาถึงผูรับแตผูรับไมสามารถทราบแหลงตนตอของขาวสาร
นั้นได และขอเสียอีกอยางหนึ่งก็คือ บางครั้งการประชาสัมพันธไมสอดคลองกับแผนงานการตลาด 
เพราะขาดการประสานงานที่ดี ทําใหเกิดการทํางานซ้ําซอน และไมลงรอยกัน เปนตน  
              ดวยเหตุที่การประชาสัมพันธมีทั้งผลดีและผลเสีย ดังนั้นภายหลังการดําเนินงานทุกครั้งจึง
ควรจะทําการประเมินผลดูวาผลที่ไดรับเปนไปตามวัตถุประสงคหรือไม คุมคากับเวลาและคาใชจาย
ที่ลงทุนไปหรือไม และเพื่อรายงานใหฝายบริหารไดรับทราบถึงผลสําเร็จ เพื่อจะไดรับการ
สนับสนุนในการจัดกิจกรรมตอไป หรือเพื่อนํามาใชเปนขอมูลในการตัดสินใจแกไขสิ่งบกพรอง
เพื่อใหการดําเนินงานมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นในอนาคต  กิจกรรมอันเปนสวนหนึ่งของการ         
ประชาสัมพันธ คือ การเผยแพรขาว ซ่ึงหมายถึงการใหขอมูลหรือขาวสารเกี่ยวกับบุคคล ผลิตภัณฑ 
หรือบริการ และจะปรากฎเปนขาวในสื่อกระจายเสียงและสื่อส่ิงพิมพตางๆ ดังนั้นขาวที่ออกมาจึง
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ไมเปนในทางบวก หรือในแงดีเสมอไป เพราะไมไดอยูภายใตการควบคุมของบริษัท ซ่ึงแตกตางจาก
การประชาสัมพันธซ่ึงสามารถควบคุมขอมูลขาวสารไดมาก ขาวสารจึงออกมาในทางบวก หนาที่
อยางหนึ่งของการประชาสัมพันธ คือ การโฆษณาบริษัท โดยมีจุดมุงหมายหลักสําคัญเพื่อปรับปรุง 
สงเสริมหรือรักษาภาพลกัษณของบริษัท ใหเกิดความรูสึกที่ดีในสายตาของประชาชนโดยทั่วไป 
 สวนการใชการประชาสัมพันธกับธุรกิจการเกษตรนั้น ในสหรัฐอเมริกา ธุรกิจการเกษตรจะ
ทําการประชาสัมพันธดวยวิธีการหลายอยาง เชน การมอบทุนการศึกษาใหกับนักศึกษาทางดาน
เกษตรกรรม หรือการเปดเผยขอมูลที่เทคโนโลยีใหมๆที่เปนประโยชนตอสังคม จากการศึกษาวิจัย
ของบริษัทของตน  เชน การศึกษาเกี่ยวกับเรื่องพันธุวิศวกรรม เปนตน (Anderson, 1994; Minerd,  
2000) 
 
การใชพนักงานขาย (Personal Selling)  

การใชพนักงานขาย หมายถึง การติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว ซ่ึงผูขายพยายามที่จะใหความ
ชวยเหลือและเชิญชวนผูซ้ือที่มุงหวัง (Prospective Buyers) ใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัท
หรือใหปฏิบัติตามความคิดอยางใดอยางหนึ่ง (Belch & Belch, 1993) การใชพนักงานขายเปนองค 
ประกอบอีกตัวหนึ่งของสวนผสมการสงเสริมการตลาด ซ่ึงการใชพนักงานขายเปนการเผชิญหนา
กันระหวางผูขายและผูซ้ือ เปนการเสนอขายดวยวาจา ตกลงซื้อขายกัน ทําใหแตละฝายสามารถ
สังเกตความตองการ และพฤติกรรมของแตละฝายไดอยางใกลชิด พรอมทั้งสามารถปรับปรุงขอ 
เสนอใหสอดคลองกันทั้งสองฝายตามสถานการณได ขอดีของการขายโดยพนักงานขายคือ เปนการ 
ติดตอส่ือสารที่สามารถยืดหยุนไดสามารถปรับขาวสารใหสอดคลองกับความตองการ หรือตามแต
สถานการณของลูกคาแตละรายไดสามารถเลือกตลาดและประเภทของลูกคาที่จะติดตอซ้ือขายกัน
ได รวมท้ังรูการตอบสนองของลูกคาในทันที ไมเหมือนกับการโฆษณา สวนขอเสียที่สําคัญ คือ    
คาใชจายในการติดตอแตละราย (Cost per Contact) สูง ดังนั้น หากบริษัทใชวิธีนี้กับกลุมเปาหมาย
กลุมใหญ ก็จะทําใหเสียคาใชจายที่สูงมาก นอกจากนั้นการใชพนักงานขายหลายรายเขาพบลูกคา 
การเสนอขาวสารใหกับลูกคาอาจจะไมเหมือนกัน ขาดความเปนเอกลักษณหรือความเปนหนึ่งเดียว 
กัน  

การใชพนักงานขายเปนเครื่องมือในสวนผสมของการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวของกับการ
ติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัวระหวางผูซ้ือกับผูขาย โดยผูขายพยายามที่จะใหความชวยเหลือหรือ  
เชิญชวนผูซ้ือที่มุงหวังใหซ้ือผลิตภัณฑและบริการของบริษัท และใหปฏิบัติตามความคิดอยางใด
อยางหนึ่ง ความสําเร็จของการใชพนักงานขายจะขึ้นอยูกับการติดตอกันเปนสวนตัว ซ่ึงแตกตางจาก
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ทางดานลักษณะของการสื่อสาร แตก็มีเปาหมายคลายกันกับ  
รูปแบบการสงเสริมการตลาดแบบอื่นๆ คือ เพื่อใหขอมูลขาวสาร (Informing) เพื่อเชิญชวนใหเกิด
การซื้อ (Persuading) และเพื่อเตือนความทรงจํา (Reminding) (Evans & Berman, 1997)  
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 Kotler (1997) กลาววา การใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การขายที่ผูขาย     
ติดตอเผชิญหนากันกับผูซ้ือที่มุงหวังหนึ่งคนหรือมากกวา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อเสนอขายผลิตภัณฑ
หรือบริการ เพื่อตอบขอซักถาม และเพื่อใหไดรับใบสั่งซ้ือ การใชพนักงานขายเปนการขายโดย
อาศัยกระบวนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคลแบบตัวตอตัว (Person-to-person Communications 
Process) อันเปนการสื่อสารที่มีลักษณะแตกตางจากการติดตอส่ือสารแบบอื่นๆ ที่ไดกลาวมาแลวใน
แงที่วา ขาวสารจะไหลผานจากผูสงขาวคนหนึ่งหรือกลุมบุคคลไปยังผูรับสารอีกคนหนึ่งหรืออีก
กลุมบุคคลหนึ่งโดยตรง ซ่ึงโดยทั่วไปจะเปนแบบเผชิญหนากัน และเนื่องจากเปนการติดตอส่ือสาร
โดยตรงระหวางบุคคล (Interpersonal Communications) ผูสงขาวสารจึงสามารถที่จะรับขอมูลและ
ประเมินการตอบสนองจากฝายผูรับสารไดในทันที ซ่ึงกระบวนการสื่อสารแบบนี้เรียกวาการติดตอ 
ส่ือสาร 2 ทาง (Two-way Communications) ระหวางผูซ้ือและผูขาย ซ่ึงรูปแบบการติดตอซ้ือขายกัน
แบบนี้ผูขายสามารถเสนอหรือปรับขอมูลขาวสารใหเหมาะสมกับผูซ้ือแตละรายโดยเฉพาะได  
รวมทั้งสามารถสรางความเปนสวนตัวไดมากกวา การติดตอส่ือสารผานสื่อตางๆ ที่ไดกลาวมาแลว 
การใชพนักงานขายมีความใกลชิดกับลูกคาที่มุงหวังมากที่สุด ดังนั้นผูขายจึงสามารถที่จะเสนอขาย    
ชักนําจูงใจใหเปล่ียนพฤติกรรม ตอบคําถามไขขอของใจ รวมทั้งสามารถใหขอมูลเพื่อกําจัดขอ     
ขัดแยงที่เกิดขึ้น เพื่อสรางความมั่นใจการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งกระตุนใหคิดที่จะซื้อ และเกิดการสั่ง 
ซ้ือในที่สุด การใชพนักงานขายจึงเปนเครื่องมือที่สําคัญ ในองคประกอบของการสงเสริมการตลาด  
               Kotler และ Armstrong (1997) กลาววาการใชพนักงานขายเปนเครื่องมือส่ือสารที่แพงมาก
ที่สุดในบรรดาเครื่องมือทั้งหมดในสวนผสมการสื่อสารการตลาด นักการตลาดใชการใชพนักงาน
ขายเพื่อใหทําหนาที่หลายอยาง โดยบทบาทของการใชพนักงานขายจะแตกตางกันไปในแตละ
บริษัทขึ้นอยูกับลักษณะของผลิตภัณฑและบริการที่เสนอขาย ประเภทอุตสาหกรรมและขนาดของ
บริษัท บางบริษัทไมมีการใชพนักงานขายเลย ในขณะที่บางบริษัทหนวยงานขายมีบทบาทสําคัญ
อยางยิ่ง เชน บริษัทซึ่งขายผลิตภัณฑทางธุรกิจ หรืออุตสาหกรรมตางๆ บริษัทเหลานี้จําเปนตองใช
หนวยงานขายทํางานติดตอกับลูกคาโดยตรง ลูกคาเปนจํานวนมากจะติดตอเฉพาะกับพนักงานขาย
เทานั้น ในกรณีเชนนี้ ในความรูสึกของลูกคา พนักงานขายก็คือบริษัทนั่นเอง พนักงานขายจึงทํา
หนาที่เปนตัวเชื่อมที่สําคัญระหวางบริษัทกับลูกคา     
   สําหรับความสําคัญของการใชพนักงานขายในฐานะเปนเครื่องมืออยางหนึ่งในสวนผสม
ของการสงเสริมการตลาด สามารถพิจารณาเปรียบเทียบจากงบประมาณคาใชจายที่บริษัทสวนใหญ
ไดทุมเงินลงทุน อันแสดงใหเห็นความสําคัญของการใหเครื่องมือแตละอยางตามลําดับ ดังนี้คือ ใน
บริษัทที่จําหนายสินคาเพื่อการบริโภค (Consumer-goods Companies) จะใชงบประมาณคาใชจาย 
ทางดานการสงเสริมการขายมากที่สุด และรองลงมาจะเปนการโฆษณา การใชพนักงานขายและการ
ประชาสัมพันธ  สวนในบริษัทที่ขายสินคาอุตสาหกรรมหรือสินคาธุรกิจ  (Business-goods 
Companies) จะใชงบประมาณคาใชจายทางดานการใชพนักงานขายมากที่สุด รองลงมาจะเปนการ
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สงเสริมการขาย การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ตามลําดับ โดยทั่วไปแลว การใชพนักงานขาย
จะใชมากในการขายผลิตภัณฑที่มีความสลับซับซอน ราคาแพง และมีความเสี่ยงสูง  

งานในหนาที่ของการใชพนักงานขายสามารถจําแนกออกไดเปน 3 สวน คือ งานดําเนินการ
เกี่ยวกับการสั่งซื้อ อันไดแก การระบุความตองการของลูกคา การแจงความตองการใหลูกคาทราบ 
และการกรอกรายการในใบสั่งซื้อ สวนที่สองคือ การสรางสรรคการขาย เปนการสรางลูกคาหรือ
ธุรกิจรายใหม ดวยการนําเสนอสินคาและบริการใหม พรอมทั้งใชเทคนิคจูงใจเชิญชวนใหเกิดการ
ซ้ือและสวนของงานสงเสริมคาความนิยมของบริษัท และชวยเหลือลูกคาในการใชผลิตภัณฑอัน
เปนงานการขายทางออม   

โดยกระบวนการใชพนักงานขายประกอบดวย 7 ขั้นตอน คือ การแสวงหาลูกคาและ
พิจารณาคุณสมบัติ การเตรียมตัวกอนเขาพบ การเขาพบ การเสนอขายและการสาธิต การพิชิตขอ  
โตแยง การปดการขาย และการติดตามผลและการธํารงรักษาความสัมพันธ เพื่อสรางความพอใจ
ใหกับลูกคาหลังการซื้อ และเพื่อใหเกิดการซื้อซํ้ากลายเปนลูกคาขาประจําในอนาคต ซ่ึงการใช
พนักงานขาย มีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีที่สําคัญ คือ สามารถมีปฏิกิริยาโตตอบกันไดสองทาง 
สามารถ ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงขาวสารได สามารถตรึงใจความสนใจผูฟงไดดี และสามารถมีสวน
รวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือดวย สวนขอเสียที่สําคัญ คือ ขาวสารไมคงเสนคงวา 
เพราะพนักงานขายนําไปใชปรับปรุงเปลี่ยนแปลง จนบางครั้งอาจทําใหคลาดเคลื่อนผิดเพี้ยนไปจาก
เดิม ไมตรงตามที่ฝายตลาดตั้งความมุงหวังไว บางครั้งเกิดความขัดแยงระหวางหนวยงานขายกับฝาย
บริหาร คาใชจายสูง การเขาถึงกลุมเปาหมายต่ํา และปญหาทางดานจรรยาบรรณอาจเกิดขึ้นไดงาย
แกพนักงานขายที่ไมซ้ือสัตยตอบริษัท เปนตน  
              ในปจจุบันแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดนิยมใชหลักการสื่อสารการตลาดแบบ  
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) การใชพนักงานขายเปนองคประกอบอยาง
หนึ่งของการสื่อสารการตลาดดังกลาว จึงทําหนาที่ทั้งเปนเครื่องมือเสริมเครื่องมือนั้นๆ และทําหนา 
ที่โดยมีเครื่องมืออ่ืน ๆ เขามาเสริมประกอบดวยเสมอ โดยการใชพนักงานขายแตเพียงอยางเดียวตาม
ลําพังแทบจะไมมีเลย (Belch & Belch, 1993) การใชพนักงานขายรวมกับเครื่องมือการสงเสริมการ 
ตลาดอื่น ๆ (Combining Personal Selling with Other Promotional Tools) ทําไดหลายวิธี เชน การใช
พนักงานขายรวมกับการโฆษณา (Combining Personal Selling and Advertising) เมื่อพิจารณาถึง
วัตถุประสงค ในการสื่อสารการตลาด เพื่อใหบรรลุผลในสถานการณตางๆ ทางการตลาดโดยเฉพาะ 
เพื่อใหผูบริโภค ตอบสนองตามลําดับขั้นตอน การโฆษณาจะใชไดผลดีมากกวาในขั้นตนๆ เชน การ
สรางการรับรู และสรางความสนใจ (Awareness and Interest) สวนการใชพนักงานขายจะนํามาใช
ไดผลดีในขั้นหลังๆ เชน การกระตุนใหเกิดการทดลองซื้อหรือทดลองใช (Stimulating Trial) และ
การตัดสินใจสั่งซื้อ (Getting the Order) เปนตน ดังนั้นจึงเห็นไดชัดวา การนําเครื่องมือใดไปใชอยาง
เหมาะสมนั้นขึ้นอยูกับวัตถุประสงคที่ตองการใหบรรลุ ในการพัฒนาสวนผสมการสงเสริมการ 
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ตลาดจึงตองนําเครื่องมือทั้งสองอยางนี้มาใชรวมกันเพื่อชดเชยสวนเสียสวนดอยของแตละอยาง 
เพื่อใหเกิดผลดีที่สุดรวมกัน ตัวอยางเชน หากบริษัทตองการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดและ
สมมุติอีกวาบริษัทมีงบประมาณเพียงพอ วัตถุประสงคขั้นตนคือบริษัทตองการใหผูบริโภคในตลาด
เปาหมายเกิดการรับรูผลิตภัณฑใหมนั้นใหมากที่สุดรวดเร็วที่สุด และไดผลคุมคามากที่สุดเทาที่จะ
ทําได เนื่องจากวัตถุประสงคหลักเพื่อตองการใหเกิดการรับรูผลิตภัณฑ ในกรณีนี้การสื่อขาวสาร
ผานสื่อโฆษณาจะเหมาะสมที่สุด แตหากขาวสารที่โฆษณาผลิตภัณฑใหมนั้นไมสามารถบอก
ประโยชนหลักสําคัญของผลิตภัณฑไดอยางชัดเจนหรือยากตอความเขาใจจําเปนตองใชการสาธิต
ใหดู ในกรณีเชนนี้การใชการโฆษณาแตเพียงอยางเดียวยอมไมเพียงพอจําเปนตองใชพนักงานขาย
เขาชวยเสริมดวย เห็นไดชัดวาการใชพนักงานขายกับการโฆษณามีสวนสนับสนุนซึ่งกันและกัน 
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่มุงหวัง การนําเครื่องมือสองอยางมาใชรวมกันจะชวยปรับปรุงการ
เขาถึงของบริษทัดีขึ้น (Improve Reach) ชวยลดคาใชจายใหนอยลง (Reduce Costs) และปรับปรุง
การขายใหดีขึ้น (Improve Sales)  
             สวนการใชพนักงานขายรวมกับการประชาสัมพันธ (Combining Personal Selling and 
Public Relations) ภาระหนาที่ของการใชพนักงานขาย ตามที่ไดกลาวมาแลวในตอนตนจะเกี่ยวของ
มากกวาเพียงการขายผลิตภัณฑและบริการ ในหลายกรณีพนักงานขายจะทําหนาที่ประชาสัมพันธ
ใหกับบริษัทดวย เชน ในการปฏิบัติหนาที่แตละวัน พนักงานขายจะทําหนาที่เปนตัวแทนของบริษัท 
และผลิตภัณฑที่เสนอขาย นอกจากนั้น บุคลิกลักษณะของพนักงานขาย การใหบริการลูกคา การให
ความรวมมือชวยเหลือ และการเอาใจใสที่ดีตอลูกคา ส่ิงเหลานี้ไมเพียงแตมีอิทธิพลชวยใหเกิดการ
ขายไดเทานั้น แตยังมีผลสะทอนตอบริษัทที่เขาเปนตัวแทน ใหเกิดความรูสึกที่ดีในสายตาของลูกคา
อีกดวย ในหลายบริษัท พนักงานจะไดรับมอบหมาย ใหทําหนาที่งานประชาสัมพันธโดยตรง โดย
การกระตุนใหเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ ของชุมชน หรืองานสังคมอื่นๆ ที่หนวยงานตางๆ 
จัดขึ้น นอกจากนั้นในภาวะที่เกิดภัยพิบัติ เชน น้ําทวม ไฟไหม ฯลฯ พนักงานขายก็จะไดรับ
มอบหมายจากบริษัทใหเขาไปชวยเหลือ ดวยการบริจาคเงินทอง อาหารและเสื้อผาตอผูประสบภัย 
ซ่ึงกระทําพบเห็นกันโดยทั่วไป การกระทําดังกลาวเหลานี้ไมควรมองขามหรือละเลยไป เพราะจะมี
ผลอยางมากตอบริษัทและผลิตภัณฑที่จําหนาย ในขณะเดียวกันเปนการชวยเกื้อกูลประโยชนใหกับ
สังคมและสรางภาพพจนที่ดีใหกับบริษัทอีกดวย        
              สวนการใชพนักงานขายรวมกบัการตลาดทางตรง (Combining Personal Selling and Direct 
Marketing) การใชพนักงานขายกับการตลาดทางตรงเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่นักการตลาด
สามารถนํามาใชรวมกันไดอยางดี โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชโทรศัพทเพื่อการดําเนินงานการตลาด ที่
เรียกกันวาการตลาดโดยใชโทรศัพท (Telemarketing) อันเปนเครื่องมืออยางหนึ่งของการตลาดทาง 
ตรง มีสวนชวยสนับสนุนใหงานการใชพนักงานขายประสบผลสําเร็จมากขึ้น ดวยเหตุที่คาใชจาย
ของพนักงานขายในการเขาพบลูกคา จนกระทั่งการปดการขายในการใชพนักงานขาย ตองเสียคาใช 



 61

จายสูงมาก และนับวันจะสูงมากขึ้นทุกที คาใชจายดังกลาว เชน การเดินทาง คาเบี้ยเล้ียง และคาที่
พัก เปนตน โดยเหตุนี้บริษัทเปนจํานวนมากในปจจุบัน จึงใชวิธีลดคาใชจายโดยการใชการตลาด
โดยใชโทรศัพทเขามารวมดวย แผนกการตลาดโดยใชโทรศัพท (Telemarketing Department) จะทํา
หนาที่ในการกลั่นกรองรายชื่อลูกคา และพิจารณาคุณสมบัติ เพื่อใหรายช่ือลูกคามีที่โอกาสที่จะเปน
ลูกคาอยางแทจริงมากที่สุด มอบใหแกหนวยงานขาย ซ่ึงโดยวิธีนี้จะทําใหการเขาพบลูกคาของ
พนักงานขายมีโอกาสประสบผลสําเร็จมีเปอรเซ็นตสูง การสิ้นเปลืองเวลานอยลง และลดคาใชจาย
ในการขายแตละรายโดยเฉลี่ยลดลงอีกดวย นอกจากการชวยเหลือดานการขายแลว เจาหนาที่แผนก
การตลาดโดยใชโทรศัพท ยังสามารถชวยทางดานการประชาสัมพันธดวย เพราะมีโอกาสติดตอกับ 
ผูซ้ือบอยคร้ัง ทําใหมีโอกาสในการสรางคาความนิยมใหกับบริษัท ทําใหเกิดความรูสึกที่ดี สราง
ความพอใจใหกับลูกคา และความจงรักภักดีใหเกิดขึ้นกับบริษัท   
              สําหรับการใชพนักงานขายรวมกับการสงเสริมการขาย (Combining Personal Selling and 
Sales Promotion) องคประกอบของโปรแกรมการสงเสริมการขายและการใชพนักงานขายนั้น     
นักการตลาดนํามาใชในการสงเสริมการตลาดเพื่อสนับสนุนซึ่งกันและกันเชนเดียวกัน ตัวอยางเชน 
เทคนิคหรือวิธีการสงเสริมการขายที่มุงเนนที่คนกลางหรือผูขายตอ (Resellers) จะนําเสนอและแจก 
จายโดยผานทางหนวยงานขาย โดยเฉพาะอยางยิ่งของแถม ของแจก ของชํารวย เปนตน ส่ิงเหลานี้
จะเปนภาระหนาที่ของพนักงานขาย ที่จะเปนผูรับผิดชอบในการนํามาแจกจายทั้งสิ้น และจะเปน
เครื่องมือชวยการขายใหไดผลดียิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังมีเทคนิคการสงเสริมการขายหลายวิธีที่มีจุด    
มุงเนนที่หนวยงานขายโดยตรง เพื่อกระตุนพนักงานขายใหทํางานเพิ่มขึ้น อันไดแกส่ิงจูงใจการขาย
ตางๆ (Sales Incentives) เชน การเดินทางไปทองเที่ยวฟรี เงินโบนัส หรือของขวัญตางๆ รวมทั้งวิธี 
การอื่น ๆ ที่พบเห็นทั่วไป เชน การแขงขันดานการขายของพอคาคนกลาง และการชิงโชค เปนตน  

จากที่กลาวมาแลวจะเห็นไดวาองคประกอบทั้งหมดของสวนผสมการสงเสริมการตลาด
จะตองนํามาใชรวมกัน ทั้งนี้เพราะวาองคประกอบแตละอยางตางก็มีทั้งขอดีและขอเสีย ในขณะที่
การใชพนักงานขายมีคุณคาในความพยายามเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคบางอยาง หรือมีสวนสําคัญ
ในการสนับสนุนเครื่องมือสงเสริมการตลาดอยางอื่น ในขณะเดียวกันเครื่องมือสงเสริมการตลาด
อยางอื่นจะตองนํามาชวยเสริมการใชพนักงานขายดวย จึงจะเกิดผลดีมีประสิทธิภาพมากที่สุด   
 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดซึ่งองคการใชเครื่องมือส่ือสารตางๆ ติดตอกับ
กลุมลูกคาเปาหมายโดยตรง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง และเกิด
รายการซื้อขายขึ้น (Belch & Belch, 1993) ตามแนวความคิดดั้งเดมิการตลาดทางตรงไมไดรวมอยู
เปนองคประกอบอยางหนึ่งในสวนผสมการสงเสริมการตลาด หรือสวนผสมการสื่อสารการตลาด 
แตอยางไรก็ตามในปจจุบัน มีปจจัยสําคัญ 2 ประการ ทําใหการสื่อสารการตลาดเปลี่ยนแปลงไป 
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ประการแรกเนื่องจากตลาดมีการแบงแยกตัวออกเปนตลาดสวนยอยๆมากขึ้น นักการตลาดจึงจํา 
เปนตองปรับเปลี่ยนวิธีดําเนินงานการตลาด จากการตลาดมวลชน (Mass Marketing) มาสูการ
มุงเนนตลาดจุลภาค (Micromarket) ดวยการจัดโปรแกรมการตลาดจํากัดขอบเขตแคบลง เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาใกลชิดมากขึ้น (Relationship Marketing) ประการที่ 2 เนื่องจากความกาว 
หนาทางดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ไดเจริญรุดหนาไป
ไกลมาก ทําใหธุรกิจสามารถติดตอส่ือสารกับตลาดไดอยางรวดเร็วมากกวาแตกอน เทคโนโลยีใหม
จึงชวยใหเกิดชองทางการสื่อสารการตลาดใหม เพื่อนําขาวสารเขาถึงตลาดสวนยอยไดมากมาย
หลายวิธีเพิ่มขึ้น (Kolter & Armstrong, 1997) จากการเปลี่ยนแปลงทางดานการสื่อสารการตลาดดัง 
กลาวปจจุบันบริษัทไดพัฒนาแนวความคิดเกี่ยวกับการติดตอส่ือสารการตลาดสมัยใหมขึ้นที่เรียกวา 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) โดยรวมการตลาด
ทางตรงเขาเปนองคประกอบสวนหนึ่งดวย 
              การตลาดทางตรงเปนความพยายามของนักการตลาด เพื่อที่จะสรางความสัมพันธเขาถึง  
ลูกคาแบบตัวตอตัว (One-to-one Relationship) หรือเขาไปมีสวนรวมกับลูกคาแตละราย โดยใช    
เครื่องมือส่ือสารตางๆ ติดตอกับกลุมลูกคาที่คาดหวังโดยตรง เพื่อใหลูกคาตอบสนองไดในทันที 
หรือใหสามารถโตตอบกันได (Interactive) อันเปนการติดตอส่ือสารสองทาง (Two-way 
Communications) ซ่ึงเปนการติดตอส่ือสารที่นิยมใชกันมากในปจจุบัน  

สําหรับรูปแบบ ของการสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing Communications) ท่ี
เปนหลักและนิยมใชกันมากมี 4 รูปแบบ (Kotler & Armstrong, 1997) ดังนี้ คือ การตลาดโดยใช
จดหมายตรงและแคตตาล็อก (Direct-mail and Catalog Marketing) การตลาดโดยใชโทรศัพท 
(Telemarketing) การตลาดโดยใชโทรทัศน (Television Marketing) หมายถึง การดําเนินงานการ 
ตลาดโดยใชโทรทัศนเปนเครื่องมือในการขายสินคา ซ่ึงอาจเลือกทําได 2วิธี วิธีแรก คือใชวิธีการ 
โฆษณาเพื่อใหผูบริโภคตอบสนองโดยตรง (Direct-response Advertising) วิธีที่ 2 นี้ เรียกวาการจาย
ตลาดที่บานผานชองทางโทรทัศน (Home Shopping Channels) สําหรับประเทศไทยการตลาดแบบ
นี้ยังอยูในระยะเริ่มตน แตคาดวาจะพัฒนาเต็มรูปแบบในอนาคต เชน รายการ TV Media เปนตน  
รูปแบบสุดทาย คือการขายโดยผานเครื่องคอมพิวเตอรระบบออนไลน (Online Computer 
Shopping) หมายถึง การเสนอขายสินคาโดยผานเครื่องคอมพิวเตอรระบบออนไลน ซ่ึงเชื่อมโยง     
ผูบริโภคกับผูขายสามารถตอบโตกันไดในทางอิเล็กทรอนิกส ผูขายจะทําแคตตาล็อกของผลิตภัณฑ
และบริการ เพื่อนําเสนอผานเครื่องคอมพิวเตอร ผูบริโภคก็จะใชคอมพิวเตอรที่ใชตามบาน (Home 
Computer) ตอสายเขาสูระบบทางสายเคเบิลทีวีหรือสายโทรศัพท   
              การตลาดทางตรง ไดรับความนิยมอยางมากในปจจุบัน แตก็มีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีคือ 
ชวยใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาไดโดยสะดวก ซ่ึงสอดคลองกับวิถีชีวิตของสังคมสมัยใหมในแง
ของธุรกิจ การตลาดทางตรงมีสวนชวยใหบริษัทสามารถติดตอส่ือสาร เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย
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มีประสิทธิภาพมากขึ้น ขาวสารที่สงไปก็สามารถปรับใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี 
รวมทั้งสามารถวัดประสิทธิ์ผลของการสื่อสารไดงายอีกดวย สวนขอเสียคือการตลาดทางตรงเปนตัว
สรางปญหาตามมามากหมาย ปญหาสําคัญคือ เมื่อธุรกิจหันมาใชวิธีการติดตอส่ือสารในรูปแบบนี้
มากขึ้น เพื่อแขงขันกันเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค ความมากมายและหลากหลายของสื่อ
โฆษณาทั้งในรูปจดหมายหรือโทรศัพท อาจจะสรางความสับสนใหแกผูบริโภคได และยิ่งไปกวา
นั้น บางครั้งอาจสรางความรําคาญใหกับผูบริโภค เพราะในตูรับจดหมายจะเต็มไปดวยจดหมาย
โฆษณาสินคาอยางที่เรียกกันวา จดหมายขยะ (Junk Mail) โทรศัพทแตละวันก็จะเต็มไปดวย      
เร่ืองราวเกี่ยวกับการขายสินคา ที่เรียกวา โทรศัพทขยะ (Junk Phone Calls) เปนตน และอาจจะทําให
เกิดผลเสียตอภาพลักษณของผลิตภัณฑ และบริการในสายตาของลูกคาที่ใชวิธีการขายแบบนี้ก็อาจ
เปนได  

Kotler (1997) กลาวถึง การตลาดทางตรง (Direct Marketing) วาหมายถึง การดําเนินงาน
การตลาดที่ทําใหผลิตภัณฑและบริการเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคโดยไมใชคนกลาง การที่
บริษัทใชพนักงานเพื่อขายสินคาโดยตรงไปยังผูใชสุดทายหรือโรงงานผูผลิตเปดรานจําหนายสินคา
เองก็ถือวาเปนการตลาดทางตรง การตลาดทางตรงยังไดนํามาใชเพื่ออธิบายการดําเนินงานการตลาด 
ผานบริการทางไปรษณีย ไมวาการดําเนินงานการตลาดโดยใชแคตตาล็อก (Catalog Marketing) 
หรือการตลาดโดยใชจดหมายตรง (Direct-mail Marketing) รวมทั้งการใชโทรศัพท โทรสาร 
คอมพิวเตอร และส่ืออ่ืน ๆ เพื่อเสนอขายผลิตภัณฑโดยตรงไปยังลูกคา  

Belch & Belch (1993) ไดกลาวถึงการตลาดทางตรงไววาหมายถึง กิจกรรมทั้งหมดซึ่ง       
ผูขายกระทําอันมีผลใหเกิดการแลกเปลี่ยนสินคา และบริการกับผูซ้ือ โดยผูขายจะมุงความพยายาม
ไปยังกลุมเปาหมาย ผานการใชส่ืออยางหนึ่งหรือมากกวา เชน การขายตรง จดหมายตรง การตลาด
โดยใชโทรศัพท (Telemarketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการซื้อโดยตรง (Direct-action 
Advertising) การขายโดยใชแคตตาล็อก และการขายทางเคเบิลทีวี เปนตน โดยมีจุดมุงหมายเพื่อ
เรียกรองให ลูกคามุงหวังหรือลูกคาประจําตอบรับทางโทรศัพท ทางจดหมาย หรือมาพบดวยตนเอง 
สวน สมาคมการตลาดทางตรง (The Direct Marketing Association) (cited in Kotler, 1997) ไดให
ความหมายของการตลาดทางตรงไววา การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดที่สามารถ        
โตตอบกัน  เพื่อใหเกิดผลการตอบสนองทันทีที่สามารถวัดได  และเกิดรายการซื้อขายกัน 
(Transaction) ณ ที่ใดก็ได  
              สําหรับลักษณะเดนเปนพิเศษที่สําคัญของการตลาดทางตรงมี 5 อยางที่สําคัญดังนี้คือ 
(Roberts & Berger, 1989) เปนการดําเนินงานที่มุงเนนเปาหมายที่ชัดเจน (Precision Targeting) จาก
การพิจารณารายชื่อของลูกคาที่จะสงจดหมายไปถึง โดยเปนรายชื่อที่ไดเลือกสรรมาแลวอยางรอบ 
คอบ รวมทั้งพิจารณาขอมูลตางๆในฐานขอมูล จะชวยใหนักการตลาดทางตรงสามารถติดตอส่ือสาร
เขาถึงลูกคาผูบริโภค หรือลูกคาที่เปนหนวยธุรกิจที่คาดหวัง โดยเฉพาะเหลานี้ไดดีที่สุด เปนการลด
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ความสิ้นเปลือง แตกตางจากการใชวิธีการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ ซ่ึงไมสามารถกําหนดผูรับขาวสาร
เปาหมายไดแนนอนและชัดเจน นอกจากนี้ยังเปนการสื่อสารที่มีลักษณะความเปนสวนตัว 
(Personalization) การตลาดทางตรงจะสามารถเอยนามชื่อลูกคาแตละรายได สําหรับลูกคาที่เปน  
นักธุรกิจจะสามารถเอยนาม และตําแหนงไดดวย และยิ่งไปกวานั้น การมีขอมูลท่ีดีเกี่ยวกับลูกคายัง
สามารถนํามาใชประโยชนเพื่อกระตุนลูกคา หรือเชิญชวนใหตัดสินใจซื้อ ซ่ึงแสดงถึงความใกลชิด
และมีความเปนสวนตัวมากยิ่งขึ้น รวมทั้งเปนการสื่อสารที่มีการเรียกรองใหลงมือกระทําในทันที 
(Call for Immediate Action) ขอความเพื่อการสื่อสารกับลูกคา ในการตลาดทางตรงจะมีการระบุให
ลงมือกระทําอยางหนึ่งอยางใดในทันทีเสมอ เชน ใหตัดสินใจซื้อ หรือเพื่อใหลูกคาขอขอมูลเพิ่มเติม 
การเรียกรองตองการเพื่อใหลูกคาลงมือกระทํา หรือปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่งทันทีจะชวยปองกัน
ลูกคาที่ชอบผัดผอนเลื่อนเวลาตัดสินใจออกไป ซ่ึงบอยครั้งจะเงียบหายไปเลย  

นอกจากนี้การตลาดทางตรงยังเปนกลยุทธซอนเรน (Invisible Strategies) โดยกลยุทธ    
ตางๆ ที่นักการตลาดทางตรงนํามาใช จะเปนลักษณะซอนเรน คูแขงขันจึงมองไมเห็น หรือหากจะ
มองเห็นอยูบาง แตก็นอยกวากลยุทธที่นํามาใชปฏิบัติกันทางสื่อมวลชนสวนมาก จากการใช        
กลยุทธที่ซอนเรนดังกลาว จะชวยปองกันมิใหคูแขงขันลอกเลียนแบบ หากกากใชแผนรณรงคทาง
การตลาดประสบผลสํา เร็จ  และการตลาดทางตรงยังมีความสามารถวัดสัมฤทธ์ิผลได 
(Measurability) ซ่ึงเปนลักษณะเดนที่สําคัญอีกประการหนึ่ง เพราะมีการรูแนชัดวาการติดตอ        
ส่ือสารกับลูกคารายใดอยางไร ไดผลหรือไมไดผลหรือไม จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดสรร
ปนสวนงบประมาณ นําไปใชในการดําเนินงานที่ถูกตองเหมาะสม และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
              ปจจัยสําคัญที่ทําใหการตลาดทางตรงเจริญเติบโต นอกจากลักษณะเดนเปนพิเศษของ    
การตลาดทางตรง ดังกลาวมาแลว ยังมีปจจัยอ่ืนที่สําคัญหลายประการที่ทําใหการตลาดทางตรง  
เจริญเติบโตอยางอยางเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่งในตลาดผูบริโภค (Consumer Market) ปจจัยดังกลาว
นั้นมีดังนี้คือ แบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเปล่ียนไป สมาชิกในครัวเรือนในปจจุบันมีเวลาที่จะ
ออกไปจายตลาดนอยลง โดยเฉพาะอยางยิ่งผูหญิงหรือแมบานออกไปทํางานนอกบาน เขาสูตลาด      
แรงงานมีจํานวนมากขึ้น ประกอบกับคาใชจายในการขับรถไปจายตลาดสูงขึ้น การจราจรติดขัด 
ปญหาไมมีที่จอดรถ การขาดแคลนพนักงานขายคอยใหความชวยเหลือ การเสียเวลาเขาคิวเพื่อรอ
คอยการชําระเงินที่เคานเตอรกอนออกจากราน (Checkout Counters) เปนตน ปญหาเหลานี้เปนสิ่ง
ผลักดันใหเกิดการจายตลาดที่บาน (At-home Shopping) อีกปจจัยคือความสะดวกในการสั่งซื้อและ
การบริการที่รวดเร็ว การเปดบริการใหลูกคาสามารถโทรสั่งซื้อสินคาไดฟรีตลอดเวลา รวมทั้งใน
เวลากลางคืน และในวันสุดสัปดาห และมีการสงมอบสินคาอยางรวดเร็วภายใน 24 ช่ัวโมง หรือ 48 
ชั่วโมง ไดรับการตอบสนองจากผูบริโภคเปนอยางดี เพราะเปนการสั่งซ้ือท่ีทําไดอยางรวดเร็ว และ
งายดาย  
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              สวนความเจริญกาวหนาทางดานเทคโนโลยีก็เปนอีกปจจัยหนึ่ง เนื่องจากเทคโนโลยีทาง 
ดานการสื่อสารในปจจุบันเจริญกาวหนามาก การสื่อสารผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Media) 
ทําใหฝายผูซ้ือสินคาผานเครื่องคอมพิวเตอรที่บานและฝายผูขาย ซ่ึงมีฐานขอมูลของลูกคาเปนอยาง
ดี สามารถเลือกเจาะเขาถึงลูกคาที่ดีที่สุดแตละรายไดเปนอยางดี ไมวาจะขายผลิตภัณฑรายการใด จึง
ทําใหการซื้อขายไดรับความสะดวกงายดายและประหยัดทั้งสองฝาย นอกจากนี้การตลาดทางตรงจะ
ราคาต่ํากวาการใชพนักงานขาย ซ่ึงการใชพนักงานขายยังเสียคาใชจายสูงและมีแนวโนมที่สูงขึ้น
เร่ือยๆ เนื่องจากการใชพนักงานขายซึ่งนิยมใชกันมากในตลาดธุรกิจหรืออุตสาหกรรม ตองเสียคาใช 
จายใหกับพนักงานขายสูงและนับวันจะสูงขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะพนักงานขายภาคสนามที่ออกไป
นอกเมือง ทําใหนักการตลาดลดปริมาณพนักงานขายลง และจะใชเฉพาะลูกคาที่มีความเปนไปได
สูงและมีความสําคัญเทานั้น และหันมาใชจดหมายตรง หรือการขายทางโทรศัพท ซ่ึงเปนเครื่องมือ
สําคัญของการตลาดทางตรงแทน เพราะถูกกวาและไดผลคุมคามากกวาอีกดวย  

รวมทั้งปจจัยดานเทคโนโลยีดานการสื่อสารผานทางดวนของขอมูล  (Information 
Superhighway) ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงขนานใหญทางดานการคา เนื่องจากการสื่อสารผาน    
ทางดวนขอมูลไดพัฒนากาวไกลไปมากทําใหเกิดการคาวิธีใหมขึ้นเรียกวาการคาผานเครื่อง
อิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce) หมายถึงกระบวนการซื้อการขายโดยผานเครื่องมือ
อิเล็กทรอนิกสซ่ึงมีวิธีการงายๆคือ ในตลาดอิเล็กทรอนิกส (Electronic Markets) จะใหขอมูลที่
บรรยายลักษณะของผลิตภัณฑและบริการโดยผูขายฝายเครือขายคอมพิวเตอร หรืออินเตอรเน็ต ฝาย
ผูซ้ือก็จะคนหาขอมูล ระบุส่ิงที่ตองการและสั่งซ้ือในแบบฟอรมสั่งซ้ือบนหนาจอ โดยใสรหัสบัตร
เครดิตลงไปดวย จากนั้นผลิตภัณฑก็จะนํามาสงมอบใหถึงบานหรือที่ทํางาน  
  การตลาดทางตรงนั้นเปนวิธีที่ใหประโยชนทั้งผูซ้ือและผูขายหลายประการ เนื่องจากการ
จายตลาดที่บาน (Home Shopping) เปนวิธีที่มีความสะดวก ไมมีอะไรยุงยาก ประหยัดเวลา และมี
สินคาเสนอใหเลือกมากกวา สามารถเลือกซื้อดวยการเปรียบเทียบสินคาดวยการเปดดูแคตตาล็อก
และบริการของช็อปปงออนไลน สําหรับลูกคาซึ่งเปนผูซ้ือในตลาดอุตสาหกรรม (Industrial 
Customers) ก็ทําใหรูวามีผลิตภัณฑ และบริการอะไรจําหนายบาง โดยไมตองเสียเวลาสอบถามจาก
พนักงานขาย และในสวนของผูขายก็ไดประโยชนมากเชนเดียวกันโดยผูขายหรือเจาของสินคาจะได
ประโยชนดานขอมูลของกลุมเปาหมาย ซ่ึงนักการตลาดสามารถซื้อรายชื่อของลูกคาไดเกือบทุกกลุม 
และสามารถสงขาวสารเขาถึงเปนสวนตัว สามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาแตละรายไดอยางตอ 
เนื่อง เชน พอแมของเด็กทารกที่เกิดใหมจะไดรับเอกสารทางไปรษณียแจงใหทราบเกี่ยวกับแฟชั่น 
เสื้อผาใหม ตุกตา และสินคาอื่น เปนระยะๆ ในขณะที่เด็กเจริญเติบโต ตัวอยางเชน เนสเลแผนก
อาหารเด็กเล็กมีฐานขอมูลของคุณแมเพิ่งคลอดบุตรใหมอยางดีสามารถสงของขวัญของชํารวยใน
โอกาสตางๆรวมทั้งคําแนะนําในการเลี้ยงดูบุตรในวัยตางๆเปนระยะๆ ซ่ึงสรางความสัมพันธกับลูก 
คาไดเปนอยางดี 
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 สําหรับการทําการตลาดทางตรงกับธุรกิจการเกษตรนั้นแมวาในประเทศไทยจะไมเปนที่
นิยมนัก แตในสหรัฐอเมริกา การตลาดทางตรงกลับเปนที่นิยมและถูกมองวาเปนเครื่องมือสําคัญที่มี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากตอการสื่อสารการตลาดกับเกษตรกรรุนใหมในสหรัฐ เนื่องจาก
เปนชองทางที่มีประสิทธิภาพในการสงขอมูลขาวสารที่เหมาะสมไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายที่
ธุรกิจไดเลือกเอาไว สวนหนึ่งที่การตลาดทางตรงไดรับความสําคัญก็เนื่องจากวาสื่อมวลชนตางๆ
นั้นมีขอมูลขาวสารที่หลากหลาย การที่จะคาดหวังใหกลุมเปาหมายไดรับสารที่ธุรกิจสงไปจึงทําได
ยาก แตการตลาดทางตรงสามารถสงขอมูลเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางเฉพาะเจาะจง ซ่ึงสาเหตุเหลา 
นี้ก็สงผลใหการตลาดทางตรงของธุรกิจการเกษตรในสหรัฐอเมริกา กลายเปนเครื่องมือการ ส่ือสาร
การตลาดที่มีการขยายตัวสูงเปนอันดับตนๆในตอนนี้ (Coakley, 1993; Coakley, 1998) 
 รูปแบบการตลาดทางตรงที่ธุรกิจการเกษตรในสหรัฐอเมริกาเลือกใชมาก ก็คือการใช
คอมพิวเตอรออนไลน เจาของสินคาและบริการดานการเกษตรตางสรางเว็บไซทของตนเพื่อเปน
ชองทางในการติดตอส่ือสารใหกับผูบริโภค เปนชองทางที่มีการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
Communications) และสามารถมีปฏิสัมพันธ (Interactive) กันไดเปนอยางดี (“Farm Journal's 
Agriculture Online,” 1995) ซ่ึงการตลาดทางตรงในลักษณะนี้เจาของธุรกิจการเกษตรในประเทศ
ไทยบางรายก็เร่ิมที่จะสรางเปนชองทางการสื่อสารใหกับสินคาของตน แตจากสาเหตุที่เกษตรกรใน
ประเทศไทยคอนขางมีขอจํากัดดานการศึกษา ชองทางนี้จึงเปนชองทางการสื่อสารที่ไมคอยไดรับ
ความนิยมเทาที่ควร 
 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
 การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) หรือการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ (Event 
Sponsorship) เปนอีกประเภทหนึ่งของวิธีการสงเสริมการขายมุงเนนที่ผูบริโภคท่ีแตเดิมไมไดถูกยก
ยองเปนเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่สําคัญ แตปจจุบันไดรับความสนใจและไดรับความ
นิยมเพิ่มมากขึ้น เทคนิคการสงเสริมการขายวิธีนี้ทําไดโดยการที่บริษัทไดเขาไปรวมในกิจกรรม
ตางๆ ในฐานะเปนผูสนับสนุนรายการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในเหตุการณหรือกิจกรรมที่เปนที่สนใจ
ของผูบริโภค เชน การแขงขันฟุตบอลโลก การแขงขันกอลฟ หรือการจัดคอนเสิรต เปนตน 
 นอกจากการเขาไปรวมเปนผูสนับสนุนรายการตางๆแลว บางครั้งบริษัทอาจจัดเหตุการณ
หรือกิจกรรมตางๆขึ้นมาเองก็ได เชน การจัดแขงขันฟุตบอลเยาวชนของโคก การจัดประกวดรอง
เพลงของสยามกลการ การจัดสัมมนา หรือการจัดแสดงสินคา เปนตน จุดมุงหมายที่สําคัญก็เพื่อ
สรางโอกาสนําเสนอผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดเห็น สรางความรูสึกที่ดีตอบริษัทและผลิตภัณฑ ซ่ึง
เปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธโดยมุงหวังไววาผูบริโภคเหลานั้นจะเปนตลาดเปาหมายใน
อนาคต  
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 Boone และ Kurtz (1995) ไดกลาวถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) วา 
หมายถึงการตลาดที่เกี่ยวของกับกิจกรรมดานกีฬา วัฒนธรรม และการกุศล ที่จัดทําขึ้นเพื่อผูบริโภค
ที่เปนตลาดเปาหมาย รวมทั้งการเขาไปมีสวนรวมในฐานะผูสนับสนุนกิจกรรมดังกลาว เพื่อเพิ่มการ
รับรูและชวยสนับสนุนภาพลักษณของบริษัทและผลิตภัณฑใหมีการเชื่อมโยงกับเหตุการณที่เกิดขึ้น 
เพื่อสรางภาพที่ดีใหเกิดขึ้นในสายตาของผูบริโภค 
 McGuire และ Lee (1979) ไดกลาวถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาดวา การสนับสนุน        
กิจกรรมที่เหมาะสมนั้นจะชวยสรางภาพลักษณใหกับธุรกิจในลักษณะของการเปนเพื่อนบานที่ดี 
(Good Neighbor) ที่มีความใสใจ หวงใยสังคมและประชาชน ซ่ึงการสนับสนุนกิจกรรมโดยเฉพาะ
กิจกรรมที่เกี่ยวกับการศึกษานั้น เชนการที่ธุรกิจการเกษตรสนับสนุนกิจกรรมการศึกษาของสถาบัน 
การศึกษาทางดานเกษตร เปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางกันและทําใหธุรกิจมีการเติบโต
ไปพรอมกับนักศึกษาเหลานั้น เนื่องจากเชื่อวาการที่ทําใหกลุมเปาหมายเปนลูกคาของธุรกิจในวันนี้ 
ก็อาจทําใหกลุมเปาหมายเปนลูกคาตอเนื่องไปในอนาคตได 
 การสงเสริมการขายโดยการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีความแตกตางจากการสงเสริมการ
ขายรูปแบบอื่นๆ อยางนอยที่สุด 2 ประการ คือ ประการแรกเปนการสงเสริมการขายโดยมีความ   
มุงหวังเพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภคในระยะยาว (Long-term Association) ในลักษณะ
คลายคลึงกับการโฆษณา ประการที่สอง การสงเสริมการขายแบบนี้เมื่อพิจารณาในแงของผลที่
ไดรับทั้งในแงของการเพิ่มยอดขายใหเพิ่มสูงขึ้นในทันที และในแงของผลที่ไดรับทางดานการ   
ประชาสัมพันธ เปนสิ่งที่ประเมินไดยากมาก (Russell & Lane, 1996) แตถึงจะเปนอยางนั้นก็ตาม 
การจัดกิจกรรมทางการตลาดก็ยังเปนกิจกรรมอยางหนึ่งในบรรดากิจกรรมสงเสริมการขายที่มีความ
เจริญเติบโตรวดเร็วที่สุดในปจจุบัน 

สาเหตุที่ปจจุบันการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการ
สงเสริมการขาย (Sales Promotion) ไดมีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็วและบทบาทเพิ่มขึ้นเรื่อยๆนั้น 
สวนสําคัญอาจเปนเพราะวาการสงเสริมการขายโดยผานสื่อโฆษณาตางๆนั้นมีเปนจํานวนมาก ทุก
สินคาและบริการจะใชรูปแบบคลายๆกัน จนยากที่จะสรางความแตกตางได รวมทั้งคาใชจายในการ
ใชส่ือโฆษณาก็แพงมากขึ้นดวย ดังนั้นเพื่อสรางความแตกตางและหลีกเลี่ยงการใชจายที่อาจไม     
คุมคา บริษัทผูผลิตสินคาและบริการจึงเห็นความสําคัญและหนัมาใชการจัดกิจกรรมทางการตลาด
กันมากขึ้น และสาเหตุที่สําคัญอีกอยางหนึ่งก็คงเปนเพราะการจัดกิจกรรมทางการตลาดนั้นสามารถ
กอใหเกิดทัศนคติ และเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดเปนอยางดี ซ่ึงในการวิจัยนี้ก็ไดเลือกเครื่อง 
มือตัวนี้ขึ้นมาแทนที่การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เนื่องจากผลิตภัณฑที่จะทําการศึกษาใน
การวิจัยนี้ คือ ปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมีในประเทศไทยนั้นจะมีการใชการจัด    
กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) มากกวาการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
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เครื่องมือส่ือสารการตลาดทั้ง 6 อยาง ดังกลาวขางตน ถือเปนเครื่องมือหลักที่นักการตลาด
นํามาใชเพื่อการติดตอกับผูที่เกี่ยวของในการดําเนินธุรกิจ ซ่ึงนอกจากทั้ง 6 ตัวนี้ ก็ยังมีเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดอีกมากมาย และแตละตัวก็มีทั้งขอดี ขอเสียและขอจํากัดที่ไมเหมือนกัน ดังนั้นใน
การนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งหมดมาใชผสมผสานรวมกัน เพื่อใหไดสวนผสมการ        
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสม นักการตลาดจําเปนตองพิจารณาถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต
ละตัวใหรอบคอบ เพื่อที่จะนํามาใชรวมกันแลวมีประสิทธิผลในการทําใหบรรลุวัตถุประสงคของ
องคการ และวัตถุประสงคการสงเสริมการตลาดที่ไดตั้งเอาไว  

สําหรับการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับธุรกิจการเกษตรในสหรัฐอเมริกานั้น แม
การส่ือสารการตลาดนั้นจะมีเครื่องมือที่หลากหลายมากมาย แตเมื่อพิจารณาจากรายไดและขนาด
ของบริษัทตัวแทนที่รับทําการสื่อสารการตลาดใหกับธุรกิจการเกษตรแลว พบวามีบริษัทตัวแทน
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 4 ตัว ที่ไดรับความนิยม เปนบริษัทตัวแทนที่มีขนาดใหญและมี
รายไดสูง คือ บริษัทตัวแทนที่รับทําทางดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และ
การสงเสริมการขาย นอกจากขอมูลดังที่กลาวมาแลวเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่กําลังมาแรงคือ 
การจัดสินคาเขาไปในฉากของภาพยนตร (Product Placement in Movies) ซ่ึงในปจจุบันนักการ
ตลาดของบรรดาธุรกิจการเกษตรตางๆในสหรัฐใหความนิยมที่จะพวงตัวผลิตภัณฑ โลโก หรือตรา
สินคาของตน เขาไปในหนังที่คาดวาจะเปนที่นิยม เพื่อเพิ่มความสัมพันธระหวางตราสนิคาของตน
กับผูบริโภค นอกจากนี้ก็ยังมีการคนควาหาชองทางในการสื่อสารกับผูบริโภคที่แปลกใหมมากขึ้น
เรื่อยๆ เชน การที่นาซา (NASA) คิดที่จะขายพื้นที่ของกระสวยอวกาศเพื่อใหเอกชนใชในการ
โฆษณา เปนตน (Vacek, 1999; “Largest AG communications agencies,” 1994; Stock, 1993) 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อใหเกิดผลดีมีประสิทธิภาพนั้น นักการตลาด        
จําเปนจะตองนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาผสมกัน แตอยางไรก็ตามความพยามเพื่อที่จะ
พัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อใหไดองคประกอบที่เหมาะสมที่สุด (Optimal mix) 
และเพื่อใหสอดคลองกับกลุมตลาดเปาหมายโดยเฉพาะ (Specific Target Market) ก็ยังมีปญหาอยู
บอยครั้งนักการตลาดจะตองเผชิญกับปญหาการประสานงานในบริษัทตนเอง ซ่ึงปญหาดังกลาว
เกิดขึ้นเนื่องจากผูมีอํานาจหนาที่และผูรับผิดชอบตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ ก็มีการ
วางแผนและการปฏิบัติตามแผนตามที่ตนเห็นควร แตละเครื่องมือก็ตางแผนกกัน จึงมีมุมมอง 
แนวคิด และวัตถุประสงคตางกัน เชน แผนกการขายก็จะวางแผนและควบคุมการนําเสนอดานการ
ขาย แผนกโฆษณาก็จะรับผิดชอบทํางานรวมกับตัวแทนโฆษณา เพื่อสรางสรรคส่ือเพื่อการสงเสริม
ผลิตภัณฑ ในขณะที่กิจกรรมการสงเสริมการขาย และกิจกรรมการตลาดทางตรงตางก็กระทําใน
แผนกอื่นๆ อีก ผลที่ตามมาก็คือ บอยครั้งมักจะทําใหความพยายามดานการสงเสริมการตลาดอันเปน
สวนรวมของบริษัท (Overall Promotional Effort) ประสบความลมเหลว ไมบรรลุผลสําเร็จตาม         
วัตถุประสงคตามแผนงานการตลาดที่มุงหวังไว เพราะเครื่องมือที่นํามาใชไมประสานสัมพันธกัน 
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ไมสนับสนุนซ่ึงกันและกัน และมีแนวทางหรือจุดมุงเนนที่เปนอิสระไมสอดคลองกัน (Boone & 
Kurtz, 1995) 
 จากการที่แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึ่งนักการตลาดทั่วไปเห็นวาเปนแนว 
คิดที่มีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลในการสื่อสารกับผูบริโภค นักการตลาดที่ทํางานเกี่ยวของกับ
ธุรกิจการเกษตรในประเทศไทยจึงรับแนวคิดนี้มาใชกับการส่ือสารการตลาดของธุรกิจการเกษตร
เพื่อมุงหวังผลที่ดีตอสินคาของตน ซ่ึงสอดคลองกับนักการตลาดผูเชี่ยวชาญทางดานธุรกิจการ 
เกษตรของสหรัฐอเมริกาที่เห็นวาการสื่อสารของธุรกิจการเกษตรนั้นอาศัยเพียงขอมูลที่เหมาะสม
นั้นไมพอ แตตองคํานึงถึงรูปแบบของการสงขอมูลขาวสารผานทางเครื่องมือการสื่อสารที่หลาก 
หลายและแปลกใหมดวย เพราะการใชเครื่องมือการสื่อสารหลายตัวผสมผสานกันจะทําใหผูบริโภค
สามารถไดรับขอมูลจากหลายทิศทาง สงผลใหการสื่อสารการตลาดของธุรกิจการเกษตรประสบผล 
สําเร็จไดงายขึ้น (Finegan, 2000; Odle, 2000) 
 
สมมติฐานการวิจัย 
  
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของดังที่กลาวมาแลวนั้น ทําใหสามารถตั้ง 
สมมติฐานสําหรับงานวิจัย เรื่อง “ประสิทธิผลของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานตอพฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรของเกษตรกร” ไดดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 1: การตระหนักรูของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานมีความสัมพันธในทางเดียวกันกับทัศนคติที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตร 
 
 เมื่อผูบริโภคมีการรับรูที่ดีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็นาจะมี        
ทัศนคติที่ดีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นๆ 
ดวย 
  
สมมติฐานขอที่ 2: การตระหนักรูของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการผลิต
ทางการเกษตร 
 
 เมื่อผูบริโภคมีการรับรูที่ดีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็นาที่จะ
สงผลใหเกิดการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมากขึ้น 
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สมมติฐานขอที่ 3: ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการผลิตทางการ 
เกษตร 
 
 เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็นาที่จะ
สงผลใหเกิดการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมากขึ้น 
 
สมมติฐานขอที่ 4: การตระหนักรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของ
ปจจัยการผลิตทางการเกษตร 
 

เมื่อผูบริโภคมีการตระหนักรู และทัศนคติที่ดีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานก็นาที่จะสงผลใหเกดิการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมากขึ้นตามไปดวย 
 



บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การวิจัยเ ร่ือง “ประสิทธิผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอ           
พฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตร” ไดแบงการวิจัยออกเปน 2 สวน คือการวิจัยเชิง   
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยอาศัยขอมูลบุคคลโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) จากนักการตลาดและนักโฆษณาของบริษัทผูผลิตสินคาปจจัยการผลิตทางการเกษตร
ประเภทปุยเคมี และอีกสวนหนึ่งเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) และใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการวิจัย ทําการเก็บขอมูลกับกลุมเปาหมายเกษตรกร โดยแบบ 
สอบถามนั้นใชคําถามชนิดปลายปด (Close-ended Questions) และแบบสอบถามชนิดปลายเปด 
(Open-ended Questions) โดยใชการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณ (Face to face interview) ซ่ึงผูเก็บ
ขอมูลเปนผูกรอกขอมูลในแบบสอบถามดวยตนเอง เนื่องจากกลุมตัวอยางบางรายอาจมีขอจํากัด
ทางดานความรู ความเขาใจ 
 
ประเภทของสินคาท่ีใชในการวิจัย 
 

การวิจัยเ ร่ือง “ประสิทธิผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอ          
พฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตร” เปนการศึกษาถึงการตระหนักรู ทัศนคติ และ   
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการ
ผลิตทางการเกษตร รวมทั้งมีการวัดผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดังกลาว
ในรูปแบบของการตั้งใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อปจจัยการผลิตนั้น 

ปจจัยการผลิตทางการเกษตรคือสินคาทุนที่เกษตรกรซื้อไปใชเพื่อเปนวัตถุดิบในการผลิต
สินคาเกษตรทั้งวัตถุดิบที่ผลิตขึ้นใชไดเองภายในประเทศและวัตถุดิบที่ตองอาศัยการนําเขามาจาก
ตางประเทศ โดยปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมีหลายชนิด เชน ปุยเคมี เครื่องจักรกลการเกษตร 
สารเคมีทางการเกษตร เมล็ดพันธุ และน้ํามัน เปนตน ซ่ึงในการวิจัยผูวิจัยไดเลือกปจจัยการผลิตทาง
การเกษตรประเภทปุยเคมี เนื่องจากเปนปจจัยการผลิตที่คิดเปนตนทุนการผลิตของเกษตรกรถึง 
รอยละ 20 (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2542)  

เกษตรกรนั้นมีปริมาณความตองการใชปุยเคมีเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ โดยในป พ.ศ. 2544 
สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตรคาดวาจะมีการขยายตัวของความตองการใชปุยเคมีมากกวาป พ.ศ. 
2543 ถึง 0.7% และคาดวาอุตสาหกรรมปุยเคมีจะขยายตัวตอไปดวยอัตราเฉลี่ย 2.1% ตอป (“ตลาด
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ปุยเคมีปนี้แขงดุเดือดชิงมารเก็ตแชรกําหนดราคา,” 2544) แตแมวาอุตสาหกรรมปุยเคมีจะขยายตัว
แตสถานการณการจําหนายปุยในประเทศ ซ่ึงมีมูลคาตลาดรวมประมาณ 30,000 ลานบาท ในปนี้ก็
จะมีการแขงขันกันอยางรุนแรงมาก ทั้งนี้เนื่องจากมีการคาดการณวาปริมาณการผลิตปุยในประเทศ
รวมกับปุยนําเขาจะมากกวาความตองการใช กลาวคือ ความตองการใชคาดวาจะอยูที่ประมาณ   
3.5-4 ลานตัน แตเมื่อรวมปริมาณการผลิตปุยในประเทศและปุยนําเขากลับมีมากถึง 4.5 ลานตัน  
เทากับวามีปุยที่เกินกวาความตองการของเกษตรกรถึง 0.5-1 ลานตัน (“ปุยทวมตลาด 1 ลานตันไทย
เซ็นทรัลชิงลดราคา,” 2543) แตหากนํามาเปรียบเทียบกับการคาดการณของนักวิชาการพืชวา
ปริมาณปุยเคมีที่เกษตรกรทั้งประเทศควรใชนาจะมีมากถึง 6 ลานตันเศษ แตปริมาณการใชใน
ปจจุบันนั้นยังนอยเกินไป ดังนั้นปริมาณปุยเคมีที่ลนตลาดจึงสอดคลองกับปริมาณที่นักวิชาการคาด
ไว วิธีแกปญหาของสถานการณนี้ตองใชการพัฒนาความรูของเกษตรกรในการเพิ่มผลผลิตตอ
หนวยอยางถูกตองตามหลักการ (“ตลาดปุยเคมีปนี้แขงดุเดือดชิงมารเก็ตแชรกําหนดราคา,” 2544) 

ปจจุบันผูประกอบการผลิตปุยเคมีของไทยมีประมาณ 100 ราย แตมีผูผลิตรายใหญที่มี
กําลังการผลิตตอปตั้งแตหนึ่งลานตันเปนตนไปเพียง 3 ราย คือ ตราสินคาหัววัวคันไถ ของบริษัท
ไทยเซ็นทรัลเคมี จํากัด (มหาชน) กําลังการผลิต 1.2 ลานตันตอป ตราสินคาใบไมสีเขียว 6 ใบ ของ 
บริษัทปุยแหงชาติ จํากัด (มหาชน) กําลังการผลิต 1 ลานตันตอป  และตราสินคามาบิน ของบริษัท 
ปุยไทยมารเก็ตติงท จํากัด กําลังการผลิต 1 ลานตันตอป (“ตลาดปุยเคมีปนี้แขงดุเดือดชิงมารเก็ต
แชรกําหนดราคา,” 2544) 

ในกรณีของสวนแบงทางการตลาด (Market Share) นั้น ปุยตราหัววัวคันไถ ของบริษัทไทย
เซ็นทรัลเคมี มีสวนแบงประมาณ 24% ปุยตรากระตาย ของบริษัทเจียไต จํากัด 21% ปุยตรามาบิน
ของบริษัทปุยไทยมารเก็ตติงท จํากัด 14% และปุยตราใบไมสีเขียวหกใบของบริษัทปุยแหงชาติซ่ึง
ปจจุบันมีปญหาดานการบริหาร กําลังการผลิตและสวนแบงทางการตลาดจึงลดลงจากที่เคยเปน
อันดับสองของตลาด และปจจุบันมีสวนแบงตลาดประมาณ 11% (ดูแผนภาพที่ 3.1) (“ปุยทวม
ตลาด 1 ลานตันไทยเซ็นทรัลชิงลดราคา,” 2543) 
 
แผนภูมิที่ 3.1: แสดงสวนแบงตลาด (Market Share) ของปุยเคมี 

ที่มา : ปุยทวมตลาด 1 ลานตันไทยเซ็นทรลัชิงลดราคา. 7 พฤษภาคม 2543. ฐานเศรษฐกิจ ราย 3 
วัน: 1-2. 

14%11%

30% 24%

21%

1 = ปุยตราหัววัวคันไถ
2 = ปุยตรากระตาย
3 = ปุยตรามาบิน
4 = ปุยตราใบไมสีเขียวหกใบ
5 = ปุยตราอ่ืนๆ
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ทั้งนี้ผูวิจัยจึงไดเลือกปุยเคมีจํานวน 2 ตราสินคา แตเนื่องจากที่สวนแบงตลาด(Market 
Share) ของปุยอันดับหนึ่งและอันดับสองนั้นหางกันเพียง 3% เทานั้น ความแตกตางของ            
ประสิทธิผลของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอาจเห็นไดไมชัดเจนเทากับ
ปุยที่มีสวนแบงทางการตลาดอันดับหนึ่งและอันดับสาม ซ่ึงมีสวนแบงตลาดหางกันถึง 10% รวมทั้ง
เมื่อเปรียบเทียบการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานระหวางอันดับสอง คือ ปุยตรากระตาย 
และอันดับสาม ปุยตรามาบิน เห็นไดชัดเจนวาปุยตรามาบินมีการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานที่ชัดเจนและนาสนใจมากกวา ดังนั้นเพื่อเปรียบเทียบใหเห็นความแตกตางที่ชัดเจนระหวาง
ประสิทธิผลของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคา ผูวิจัยจึงเลือกทํา 
การศึกษาปุยใน 2 ตราสินคา คือ ปุยตราหัววัวคันไถ ของบริษัทไทยเซ็นทรัลเคมี และปุยตรามาบิน 
ของบริษทัปุยไทยมารเก็ตติงท จํากัด  
 

การสัมภาษณแบบเจาะลึก  (In-depth Interview) 
  

แหลงขอมูล 
  

การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ทําการสัมภาษณเก็บขอมูลจากจากนักการ
ตลาดและนักโฆษณาของบริษัทผูผลิตสินคาปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมี 2 ตรา  
สินคาคือ ปุยตราหัววัวคันไถ และปุยตรามาบิน 

ปุยตราหัววัวคันไถ 
1. ผูจดัการฝายสงเสริมการตลาด ผลิตภัณฑปุยตราหัววัวคันไถ (Marketing Manager)  

คือ คุณสุกิจ ศีละสะนา 
2. ผูบริหารงานลูกคา (Account Executive) ที่รับผิดชอบดูแลสินคาปุยตราหัววัวคันไถ 

คือ คุณสุกิจ ศีละสะนา (ตัวแทน) 
ปุยตรามาบิน  

1. ผูจัดการฝายสงเสริมการตลาด ผลิตภัณฑปุยตรามาบิน(Marketing Manager) 
คือ คุณณรงค ศิริเงิน 

2. ผูบริหารงานลูกคา (Account Executive) ท่ีรับผิดชอบดูแลสินคาปุยตรามาบิน 
คือ คุณตอศักดิ์ เศรษฐพรรค 
 
 
 
 



 74

เคร่ืองมือท่ีใชในการสัมภาษณเชิงเจาะลึก 
 
 สําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผูวิจัยเตรียมแนวคําถามไวโดยเนน
คําถามในเรื่องลักษณะการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคา การให
ความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว และผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน โดยแนวคําถามมีดังนี้ 
สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวไดแก ชื่อ-นามสกุล ชื่อบริษัท ตําแหนงหนาที่ 
สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

2.1 สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
2.2 ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการสื่อสารดวย 
2.3 การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดของตราสินคา 
2.4 การใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว  
2.5 การใหงบประมาณทางการตลาดของตราสินคา 
2.6 ผลที่ไดจากการใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดของตราสินคา 

 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 
 สําหรับแนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเที่ยง 
ตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยนําแนวคําถามไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิ และผูเช่ียวชาญ
ดานการตลาดเปนผูพิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแกไขใหแนวคําถามมีความชัดเจน และครอบคลุม
วัตถุประสงคในการวิจัยคร้ังนี้มากขึ้น  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 สําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยทําการสัมภาษณนักการตลาดและนักโฆษณาของ
บริษัทปุยเคมี 2 ตราสินคา คือ ปุยตราหัววัวคันไถ และปุยตรามาบิน ภายในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2545  
 
การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล 
 

การสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-depth Interview)ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงบรรยาย 
(Descriptive Analysis) เพื่ออธิบายคําตอบของแนวคําถามแบบเจาะลึกที่ไดจากการสัมภาษณ        
นักการตลาดและนักโฆษณาของบริษทัผูผลิตสินคาปจจัยการผลิตทางการเกษตร 
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การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 
 
ประชากร 
 
 ประชากรสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method)ไดกําหนดกลุมประชากร
เปาหมาย คือ เกษตรกรผูมีการใชปุยเคมีในการเพาะปลูกขาว และมีความรูจักตราสินคาปุยตราหัว
วัวคันไถและปุยตรามาบิน รวมทั้งรูจักเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทั้งการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย และการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด ที่อาศัยอยูในเขตภาคกลาง ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 25-44 ป เนื่องจากกลุม
ประชากรดังกลาวเปนกลุมของแรงงานเกษตร ซ่ึงมีความตองการซื้อ มีกําลังซื้อ และมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตร ซ่ึงตามขอมูลจํานวนประชากรเกษตร ในเขตภาคกลางมี
จํานวนเทากับ 5,966,841 คน (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2544) 
 
กลุมตัวอยาง 
 
 ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) คร้ังนี้ มี
จํานวน 400 คน ซ่ึงคํานวณไดจากสูตรการคํานวณตามหลักการแปรผันรวม ระหวางขนาดของกลุม
ตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง สําหรับคํานวณหาจาํนวนของกลุมตัวอยาง
เมื่อเลือกกลุมตัวอยางแบบใหโอกาสหนวยตัวอยางในการถูกเลือกเทาๆกัน ของ Yamane (1973, 
อางถึงใน บุญธรรม จิตตอนันต, 2540) ดังนี้ 
 

n   =  N    
  (1+ Ne2) 

 
เมื่อ e      คือ  ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง (e = 0.05) 

N     คือ ขนาดของมวลประชากร (5,966,841 คน) 
n      คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
จากการแทนคาตามสูตรไดขนาดของกลุมตัวอยาง เทากับ 400.0 คน เปนจํานวนที่นาเชื่อ 

ถือในความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5%   
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วิธีการสุมตัวอยาง 
 
 การวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายลักษณะคือ ใชวิธีการสุม
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเลือกจังหวัดที่ทําการเก็บขอมูล ใชวิธีการเลือกแบบ   
โควตา (Quota Sampling) โดยพิจารณาจากสัดสวนของพื้นที่ในการเพาะปลูกขาวในเขตจังหวัดที่
เลือก และใชวิธีการเลือกตามสะดวก (Convenient Sampling) เพื่อทําการเก็บขอมูลจากเกษตรกรที่มี
ที่พักอาศัยภายในจังหวัดนั้นๆ 
 เนื่องจากขาวเปนพืชที่มีการใชปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมีในปริมาณที่สูง
ที่สุดเมื่อทําการเปรียบเทียบกับพืชชนิดอื่นๆ (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2540) ดังนั้นการใชวธีิ 
การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเลือกทําการเก็บขอมูลจากจังหวัดในภาค 
กลางทั้งหมดมี 26 จังหวัด นั้นพิจารณาจากจังหวัด 3 อันดับแรกที่มีพื้นที่ในการปลูกขาวสูงที่สุด คือ 
สุพรรณบุรี ชัยนาท และพระนครศรีอยุธยา ตามลําดับ (ดูตารางที่3.1)(สํานักงานเศรษฐกิจการ 
เกษตร, 2544)  
 
ตารางที่ 3.1: แสดงเนื้อที่ในการปลูกขาวของจังหวัดในภาคกลาง 
 

หนวย : ไร 
เนื้อที่เพาะปลูกขาวรวม (นาปและนาปรงั) จังหวดั 

2542 2543 2544 
สุพรรณบุรี 
ชัยนาท 
พระนครศรีอยธุยา 
สระแกว 
ปราจีนบุรี 
นครปฐม 
ปทุมธานี 
นครนายก 
กาญจนบุรี 
ราชบุรี 

1,891,347 
1,201,439 
1,106,032 

807,105 
721,971 
689,176 
544,741 
510,288 
533,787 
534,778 

1,979,333 
1,259,387 
1,155,997 

842,051 
726,587 
614,982 
553,036 
464,136 
536,230 
464,717 

1,948,934 
1,377,268 
1,296,920 

817,906 
721,393 
656,295 
599,371 
541,370 
532,803 
498,281 

 
ที่มา : เศรษฐกจิการเกษตร, สํานักงาน. 2544. สถิติการเกษตรของประเทศไทย ปเพาะปลูก 2543/44. 
เอกสารสถิติการเกษตร เลขที่ 9/2544. กรุงเทพมหานคร : สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 5. 
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รวมทั้งยังใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเลือกอําเภอเพื่อ
ทําการเก็บขอมูลจาก 3 จังหวัดนี้ คือ สุพรรณบุรี ชัยนาท และพระนครศรีอยุธยา โดยเลือกอําเภอ 
50% จากที่แตละจังหวัดมี ซ่ึงอําเภอที่เลือกเปนอําเภอรอบนอกที่คอนขางมีปริมาณการเพาะปลูก
ขาวสูง และมีระยะหางจากตัวจังหวัดมากพอสมควร โดยการเลือกอําเภอของทั้ง 3 จังหวัด มีราย 
ละเอียดดังนี้ 

 
สุพรรณบุรี 
 
 จังหวัดสุพรรณบุรีมีทั้งสิ้น  10 อําเภอ (ดูแผนภาพที่ 3.2) คือ อําเภอเมือง อําเภออูทอง  
อําเภอสองพี่นอง อําเภอบางปลามา อําเภอศรีประจันต อําเภอสามชุก อําเภอเดิมบางนางบวช  
อําเภอดานชาง อําเภอดอนเจดีย และอําเภอหนองหญาไซ (สํานักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย, 
2545) 
 
แผนที่ที่ 3.1: แสดงที่ตั้งของแตละอําเภอภายในจังหวัดสุพรรณบุรี 

 
ที่มา : บริษัท เชลลแหงประเทศไทย จํากัด. 2542. คูมือไทยเที่ยวไทย. กรุงเทพมหานคร:               
ศรีบุญอุตสาหกรรมการพิมพ. 105.     
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อําเภอที่ผูวิจัยเลือกเพื่อทําการเก็บขอมูล 5 อําเภอ คือ อําเภอสองพี่นอง อําเภออูทอง  อําเภอ

บางปลามา  อําเภอเดิมบางนางบวช  อําเภอดานชาง  ซ่ึงเปนอําเภอรอบนอก และมีระยะทางหางจาก
ตัวเมืองพอสมควร 

 
ชัยนาท 
 
 จังหวัดชัยนาทมีทั้งส้ิน  6 อําเภอ 2 กิ่งอําเภอ (ดูแผนภาพที่ 3.3) คือ อําเภอเมือง อําเภอ     
หันคา อําเภอสรรคบุรี อําเภอสรรพยา อําเภอมโนรมย อําเภอวัดสิงห กิ่งอําเภอหนองมะโมง         
กิ่งอําเภอเนินขาม (สํานักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย, 2545) 
 
แผนที่ที่ 3.2: แสดงที่ตั้งของแตละอําเภอภายในจังหวัดชัยนาท 
 
 

 
 
ที่มา : บริษัท เชลลแหงประเทศไทย จํากัด. 2542. คูมือไทยเที่ยวไทย. กรุงเทพมหานคร:               
ศรีบุญอุตสาหกรรมการพิมพ. 27. 
 

อําเภอที่ผูวิจัยเลือกเพื่อทําการเก็บขอมูล 3 อําเภอ 1 กิ่งอําเภอ คือ อําเภอหันคา อําเภอ
มโนรมย อําเภอวัดสิงห และกิ่งอําเภอหนองมะโมง ซ่ึงเปนอําเภอรอบนอกและมีระยะทางหางจาก
ตัวเมืองพอสมควร 
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พระนครศรีอยุธยา 
 
 จังหวัดพระนครศรีอยุธยามีทั้งสิ้น 16 อําเภอ (ดูแผนภาพที่ 3.4) คือ อําเภอ
พระนครศรีอยุธยา อําเภอเสนา อําเภอทาเรือ อําเภอผักไห อําเภอนครหลวง อําเภอวังนอย อําเภอ
ลาดบัวหลวง อําเภอบางปะอิน อําเภอบางปะหัน อําเภอบางบาล อําเภอบานแพรก อําเภอบางไทร 
อําเภอภาชี อําเภออุทัย อําเภอบางซาย และอําเภอมหาราช (สํานักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย, 
2545) 
 
แผนที่ที่ 3.3: แสดงที่ตั้งของแตละอําเภอภายในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 

ที่มา : บริษัท เชลลแหงประเทศไทย จํากัด. 2542. คูมือไทยเที่ยวไทย. กรุงเทพมหานคร:               
ศรีบุญอุตสาหกรรมการพิมพ. 119. 
 

อําเภอที่ผูวิจัยเลือกเพื่อทําการเก็บขอมูล 8 อําเภอ คือ อําเภอเสนา อําเภอทาเรือ อําเภอ      
วังนอย อําเภอลาดบัวหลวง อําเภอบางไทร อําเภออุทัย อําเภอบางซาย และอําเภอมหาราช ซ่ึงเปน
อําเภอรอบนอกและมีระยะทางหางจากตัวเมืองพอสมควร 
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 ใชวิธีการเลือกแบบโควตา(Quota Sampling) โดยพิจารณาจากสัดสวนพื้นที่ในการเพาะ 
ปลูกขาว ป พ.ศ. 2544 ของจังหวัดสุพรรณบุรี ชัยนาท และพระนครศรีอยุธยา โดยกําหนดโควตา
ของจังหวัด สุพรรณบุรี 42% ชัยนาท 30% และพระนครศรีอยุธยา 28% (ดูตารางที่ 3.2) 
 
ตารางที่ 3.2: แสดงสัดสวนของการจัดโควตาโดยพิจารณาจากพื้นท่ีในการเพาะปลูกขาว ป พ.ศ. 
2544 

 
จังหวดั พื้นที่เพาะปลูกขาว 

ปพ.ศ. 2544 (ไร) 
คิดเปนรอยละ จํานวนโควตา 

แบบสอบถาม (ชุด) 
สุพรรณบุรี 
ชัยนาท 
พระนครศรีอยธุยา 

1,948,934 
1,377,268 
1,296,920 

42 
30 
28 

168 
120 
112 

รวม 4,623,122 100 400 
 
ที่มา : ดัดแปลงจาก เศรษฐกจิการเกษตร, สํานักงาน. 2544. สถิติการเกษตรของประเทศไทย ป
เพาะปลูก 2543/44. เอกสารสถิติการเกษตร เลขที่ 9/2544. กรุงเทพมหานคร : สํานักงานเศรษฐกจิ
การเกษตร, 5. 
 

เมื่อไดจํานวนโควตาของแตละจังหวัดแลวก็นํามาคํานวณแบงไปตามแตละอําเภอที่ได
เลือกมา คือ จังหวัดสุพรรณบุรี 168 ชุด แบง 5 อําเภอ ประมาณอําเภอละ 33-34 ชุด จังหวัดชัยนาท 
120 ชุด แบง 3 อําเภอ 1 กิ่งอําเภอ ประมาณอําเภอละ 30 ชุด จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 112 ชุด แบง 
8 อําเภอ ประมาณอําเภอละ 14 ชุด  

 
 จากนั้นจึงใชวิธีการเลือกตามสะดวก (Convenient Sampling) เพื่อทําการเก็บขอมูลจาก
เกษตรกรผูปลูกขาวที่พักอาศัยภายในจังหวัดทั้งสาม ดวยวิธีการสมัภาษณ (Face to face interview) 
โดยเจาหนาที่เก็บขอมูลที่ไดรับการฝกฝนแลวเปนผูยกตัวอยางเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด และ
อธิบายคําศัพททางการตลาดใหกลุมเปาหมายเขาใจ รวมทั้งเจาหนาที่เปนผูกรอกขอมูลในแบบสอบ 
ถามดวยตนเอง เพื่อความสะดวกในการทําความเขาใจแบบสอบถามของกลุมตัวอยางเกษตรกร 
เนื่องจากกลุมตัวอยางบางรายอาจมีขอจํากัดทางดานความรู และความเขาใจเกี่ยวกบัแบบสอบถาม 
 
 
 



 81

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
  

การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือสําหรับการวิจัยใน 
คร้ังนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire)โดยแบบสอบถามนั้นใชคําถามชนิดปลายปด (Close-
ended Questions) และแบบสอบถามชนิดปลายเปด (Open-ended Questions) ซ่ึงแบงโครงสราง
ของแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
สวนที่ 1     เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ
การศึกษา รายไดครอบครัวตอเดือน เปนแบบสอบถามนั้นใชคําถามชนดิปลายปด (Close-ended 
Questions) 
สวนที่ 2     ในสวนนี้จะมีคําถามเพื่อใชในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง (Screening Questions) จํานวน 
2 ขอ โดยคัดเฉพาะกลุมตัวอยางที่รูจักปุยทั้ง 2 ตราสินคา และรูจักเครือ่งมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานครบทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย 
และการจดักิจกรรมทางการตลาด หลังจากนั้นเปนคําถามเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของสินคาปจจัยการผลิตประเภทปุยเคมทีางการเกษตร เปนแบบสอบถามนั้นใชคํา 
ถามชนิดปลายปด (Close-ended Questions) 

2.1 คําถามเกี่ยวกบัการตระหนกัรูตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานของปุยเคมี 

2.2 คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2.3 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อปุยเคมีเมื่อพิจารณาประกอบกับเครื่องมือการ     

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตางๆ 
สวนที่ 3      เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยเคมีของเกษตรกร เปน
แบบสอบถามชนิดปลายเปด (Open-ended Questions) 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 
 สําหรับสอบถามสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเที่ยงตรงของ   
เนื้อหา (Content Validity) โดยนําแบบสอบถามไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิ และผูเชี่ยวชาญดาน
การตลาดเปนผูพิจารณา เพื่อตรวจสอบความเขาใจในขอคําถาม และการสื่อความหมาย พรอมทั้ง    
ปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงคในการวิจัยคร้ังนี้มากขึ้น  
 นอกจากนี้ผูวิจัยยังนําแบบสอบถามสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจไปทําการทดสอบความ    
เชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทดสอบ (Pre-test) จํานวน  
20 ชุด กับประชากรเกษตรในจังหวัดภาคกลางที่มีลักษณะใกลเคียงกับประชากรในการวิจัย เพื่อ
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ตรวจสอบการสื่อความหมายใหไดตรงกับวัตถุประสงคของการวิจัย หลังจากที่เก็บขอมูลไดครบ 
400 ชุด ตามที่ตองการแลว นําผลที่ไดไปคํานวณหาความเชื่อมั่นดวยการทดสอบความคงที่ของ
เครื่องมือ (Internal Consistency) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach 
(อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2530) 
 

∝ =    k           (1-∑vi   ) 
          1-k               vt     

 
เมื่อ ∝ คือ   คาความเชื่อถือได  

k      คือ   จํานวนขอ            
vi     คือ   ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
vt     คือ   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 

 โดยคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งหมดคือ 0.94 โดยมีรายละเอียดคือ ในสวนของปุย
ตราหัววัว-คันไถ มีคาความเชื่อมั่น 0.91 ซ่ึงคาความเชื่อมั่นของการตระหนักรู 0.83 คาความเชื่อมั่น
ของทัศนคติ 0.88 และคาความเชื่อมั่นของพฤติกรรมการซื้อ 0.88 สวนปุยตรามาบินมีคาความเชื่อ 
มั่น 0.91 ซ่ึงคาความเชื่อมั่นของการตระหนักรู 0.85 คาความเชื่อมั่นของทัศนคติ 0.87 และคาความ
เชื่อมั่นของพฤติกรรมการซื้อ 0.87  
 
การวัดคาตัวแปร 
 
 ตัวแปรที่ใชในการวัดสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้คอื การตระหนักรู ทัศนคติที่มีตอ
เครื่องมือการสื่อสารแบบผสมผสาน และพฤติกรรมการซื้อของเกษตรกร โดยมีการกําหนดคําถาม 
และกําหนดเกณฑการใหคะแนนเพื่อวัดคาตัวแปร ซ่ึงในแบบสอบถามสวนที่ 1 ซ่ึงกลาวถึงลักษณะ
ทางประชากรนั้นไมมีการกําหนดเกณฑการใหคะแนน จึงขอกลาวถึงเฉพาะการกําหนดเกณฑการ
ใหคะแนนเพื่อวัดคาตัวแปรในสวนที่ 2 และสวนที่ 3 ดังนี้ 
 
สวนที่ 2     คําถามเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปจจัยการผลิต
ประเภทปุยเคมีทางการเกษตร  
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1.    การวัดการตระหนักรู 
 การตระหนักรู(Awareness) ตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําการวัดใน
ดานการสื่อความหมาย (Meaningfulness) วาผูบริโภคเห็นดวยหรือไมวาเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดนั้นสามารถสื่อความหมายไดอยางเขาใจ นาสนใจ และมีลักษณะโดดเดนเฉพาะตัว โดย
ใชมาตรวัดแบบ 3-pointed Scales ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับการสื่อความหมาย 4 คําถามคอื ทํา
ใหเขาใจความหมายไดโดยงาย ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย ทําใหเห็นเห็นจุดเดนที่ตองการนํา 
เสนอไดงาย มีความนาเชื่อถือ โดยดัดแปลงมาจากผลการวิจัยของ Wells (1964, cited in Bearden, 
Netemayer & Mobley, 1993) โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

- เห็นดวย  3 คะแนน 
  - เฉยๆ   2 คะแนน 
  - ไมเห็นดวย  1 คะแนน 
 
2.    การวัดทัศนคติ 
 การวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี้ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามอางอิงตามแนวคิดทัศนคติแบบ       
องคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View) (Lutz, 1991) โดยถามเฉพาะความชอบ หรือ
ความไมชอบที่เกษตรกรมีตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดของตราสินคา และใชมาตรวัดแบบ           
3-pointed Scales ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่เกษตรกรมีตอการใชเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของปุยเคมี 4 คําถาม คือ การนําเสนอนั้นสามารถดึงดูดใจได  มีความคิด
สรางสรรคดี เปนการนําเสนอที่เขาชื่นชอบ เปนการนําเสนอที่เขาประทับใจ เปนการนําเสนอที่มี
เอกลักษณโดดเดน ซ่ึงเปนคําถามที่คัดเลือกและดัดแปลงมาจากงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการ
ตอบสนองตองานโฆษณา (Reaction to Advertising Stimuli) ของ Puto และ Wells (1984, cited in 
Bearden et al., 1993) และงานวิจัยของ Edell และ Burke (1987, cited in Bearden et al., 1993) โดย
กําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
  - เห็นดวย  3 คะแนน 
  - เฉยๆ   2 คะแนน 
  - ไมเห็นดวย  1 คะแนน 
 
3.    การวัดพฤติกรรมการซื้อ 

3.1 ทําการวัดพฤตกิรรมการซื้อปุยเคมีของผูบริโภคจากการพจิารณาการใชเครื่องมือการ   
ส่ือสารการตลาดตางๆ โดยมีคําถาม 4 คําถาม คือ การนําเสนอทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อหลัง 
จากที่เห็นการนําเสนอผูบริโภคมีความสนใจซื้อในระยะเวลาอันใกล การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อ
ไดงายขึ้น การนําเสนอทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน โดยคัดเลือกและ        
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ดัดแปลงมาจากคําถามจากแนวคิดของ Fishbein (1967)และคําถามเกี่ยวกับความเกี่ยวพันในการซื้อ
รวม 33 คําถาม ของ Slama และ Taschchain (1985, cited in Bearden et al., 1993) โดยกําหนด
เกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
  - เห็นดวย  3 คะแนน 
  - เฉยๆ   2 คะแนน 
  - ไมเห็นดวย  1 คะแนน 

3.2 ความแตกตางของประสิทธิผลของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานแตละตวั โดยใชการเรียงลําดับ และกําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้
  - ลําดับที่ 1  5 คะแนน  
  - ลําดับที่ 2  4 คะแนน 
  - ลําดับที่ 3  3 คะแนน 
  - ลําดับที่ 4  2 คะแนน 
  - ลําดับที่ 5  1 คะแนน 
 
สวนที่ 3      เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยเคมีของเกษตรกร 
จัดทําเปนคําถามปลายเปด (Open-ended Questions) ที่ผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบไดหลาย      
คําตอบ โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
  - ปจจัยอ่ืนๆ แตละตัวที่กลุมตัวอยางตอบไดคะแนน  1 คะแนน 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากจากกลุมตัวอยางที่เปน
เกษตรกรผูใชปุยเคมีในการเพาะปลูกขาว และรูจักปุยตราหัววัวคันไถและปุยตรามาบิน ที่อาศัยอยู
ใน 3 จังหวัด คือ สุพรรณบุรี ชัยนาท และพระนครศรีอยุธยา ซ่ึงการเก็บขอมูลเปนแบบตัวตอตัว 
(Face-to-face Interview) โดยใชเจาหนาที่ที่ผานการอบรมและทําความเขาใจเกี่ยวกับแบบสอบถาม
มาแลว (Trained Research Assistant) เปนผูสัมภาษณและชวยอธิบายคําศัพททางการตลาดใหกลุม 
เปาหมายเขาใจ รวมทั้งกรอกขอมูลที่ไดจากกลุมเปาหมายดวยตนเอง ซ่ึงการเก็บขอมูลกระทําใน
เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2545  
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การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล 
 

การวิจัยเชิงสํารวจนั้น เมื่อทําการเก็บรวบรวมและตรวจสอบความถูกตองของชุดขอมูล
ครบถวนแลว ผูวิจัยทําการลงรหัส (Coding) และประมวลผลขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for Windows เพื่อคํานวณหาคาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิจัย จากนั้นผูวิจัยทําการวิเคราะห      
ขอมูล ดังนี้ 

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงบรรยาย (Descriptive Analysis)   เพื่อใชในการวิเคราะหขอมูล 
เบื้องตนของกลุมตัวอยาง ไดแก ลักษณะทางประชากร รวมทั้งระดับการตระหนักรู ทัศนคติ และ         
พฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงใชการวิเคราะหขอมูลเชิงบรรยาย (Descriptive Analysis)ประกอบกับตาราง
แสดงผลของการนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวน
เบี่ยงเบน มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน  
โดยใชคาสถิติตางๆ ในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย คาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง       
ตัวแปรคูตางๆ ตามสมมติฐาน และวิเคราะหโดยใชการหาคาสหสัมพันธพหุคูณ (Multiple 
Correlation Coefficient) สําหรับการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง 3 ตัวแปร โดยการหาคาความ 
สัมพันธมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 



บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การวิจัยเรื่อง  “ประสิทธิผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอ           
พฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตร” ไดนําเสนอขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบ    
เจาะลึก  (In-depth Interview) และขอมูลจากการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยแบงการ
ประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 
สวนที่ 1        ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก โดยนําเสนอขอมูลตามลําดับดังนี ้

1.1   สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
1.2   ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวย 
1.3   การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดของตราสินคา 
1.4   การใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว  
1.5   การใหงบประมาณทางการตลาดของตราสินคา 
1.6   ผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

สวนที่ 2        ผลการวิจัยเชิงสํารวจ  ดวยการประมวลผลโดยโปรแกรม    SPSS for Windows  จาก     
แบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 400 ชุด ที่ทําการเก็บขอมูลกับกลุมเปาหมายเกษตรกร โดย
นําเสนอขอมูลตามลําดับดังนี้ 

2.1   ผลการวิจยัเกีย่วกับขอมลูประชากรของกลุมตัวอยาง 
2.2   ผลการวัดการตระหนกัรูจากระดับการจดจําไดถึงตราสินคาและเครื่องมือการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และตอตราสินคา 

2.3   ผลการวัดทศันคติ โดยแบงเปนทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

2.4   ผลการวัดพฤติกรรมการซื้อ ดานความตั้งใจซื้อ 
2.5   ผลการวัดการใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2.6   ปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้สินคา  

สวนที่ 3        ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สวนที่ 4 ผลการวิจัยเพิม่เติม 
 ทั้งนี้ ผลการวิจัยในแตละสวนสามารถสรุปไดดังนี้ 
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สวนท่ี 1        ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 
  การสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณคุณสุกิจ ศีละสะนา ผูจัดการฝาย        
สงเสริมการตลาด ตราสินคาหัววัว-คันไถ ของบริษัท ไทยเซ็นทรัลเคมี จํากัด (มหาชน) และคุณ
ณรงค ศิริเงิน ผูจัดการฝายสงเสริมการตลาด ตราสินคามาบิน ของบริษัท ปุยไทยมารเก็ตติ้งท จํากัด 
ในดานผูบริหารงานลูกคานั้น เนื่องจากตราสินคาหัววัว-คันไถนั้นไมมีบริษัทโฆษณาที่รับผิดชอบ
ประจํา การวางแผนดานการตลาดและการโฆษณาจะเปนงานในความรับผิดชอบของฝายสงเสริม
การตลาด ดังนั้นคุณสุกิจ ศีละสะนา จึงกรุณาใหสัมภาษณรายละเอียดของสวนนั้นดวย สวนตรา   
สินคามาบิน ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณ คุณตอศักดิ์ เศรษฐพรรค ผูบริหารงานลกูคาตราสินคามาบิน 
จากบริษัท Leo Burnett จํากัด โดยผลการสัมภาษณมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ปุยตราหัววัว-คันไถ 
 
สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
 ตราสินคาหัววัว-คันไถ เปนตราสินคาที่ไดรับการยอมรับอยูโดยทั่วไป โดยเขตที่มีความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) มาก คือ เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคเหนือ ภาคใต 
ภาคตะวันออก ภาคกลาง ลดลงมาตามลําดับ โดยปจจุบันบริษัทฯมีนโยบายที่จะสรางการยอมรับ
ตราสินคา (Brand Acceptance) ใหมากขึ้นในเขตภาคกลาง เนื่องจากในเขตภาคกลางจะมีการแขง 
ขันรุนแรงที่สุดสําหรับปุยนาขาว โดยมีปริมาณการใชถึง 1 ใน 3 ของปริมาณการใชปุยทั้งหมดของ
ประเทศไทย ในดานการแขงขันนั้นในทุกภาคตลาดมีการแขงขันมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งการแขงขัน
ในเรื่องของราคา จากคูแขงขันคือ บริษัท โรจนกสิกิจ จํากัด บริษัท ปุยไทย จํากัด บริษัทปุยแหงชาติ 
จํากัด ฯลฯ 
 ในดานสวนแบงการตลาด หากคิดปริมาณความตองการใชปุยในภาพรวมที่ประมาณ 3 ลาน
ตัน บริษัทฯมียอดการขายประมาณ 1 ลานตันทําใหมีสวนแบงตลาดประมาณ 33% สวนคูแขงขันจะ
แบงตามลักษณะตําแหนงทางการตลาดดังนี้ 

1. คูทาชิง (Challenger) ไดแกบริษัท เจียไต จํากัด ขายปุยตรากระตาย มีปริมาณการขายปละ 
7-8 แสนตัน คิดเปน 1 ใน 4 ของปริมาณการขายปุยทั้งประเทศ หรือมีสวนแบงการตลาด 25% 

2. ผูตาม (Follower) ไดแกบริษัท ปุยไทย จํากัด บริษัทปุยแหงชาติ จํากัด (มหาชน) และบริษัท
โรจนกสิกิจ จํากัด รวมแลวมีสวนแบงการตลาดอีกประมาณ 36% หรือประมาณ 1.1 ลานตัน 

3. ตลาดเฉพาะ (Niche Market) ไดแก บริษัท เวิรคเฟรท จํากัด บริษัทเคมิรา(ไทย) จํากัด 
บริษัท คารกิลล สยาม จํากัด บริษัท ยิบอินซอย จํากัด บริษัท ไทยเฟอรติไลเซอร และบริษัทปุย
ขนาดเล็กตางๆ ที่ทําการผสมปุยโดยใชเทคโนโลยีภายในประเทศ (Local Production) 
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ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวย 
 เปาหมายหลักที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวยคือ เกษตรกร ประกอบไปดวย ชาวนา ชาว 
ไร ชาวสวน เปนประชากรสวนใหญของประเทศ มีจํานวนถึง 55% ของประชากรทั้งหมด สวนใหญ
มีรายไดนอย เฉลี่ยประมาณไมเกิน 20,000 บาทตอป ถือเปนเปาหมายหลักของการสื่อสารเนื่องจาก
คือผูบริโภคลําดับสุดทาย (End User) ที่เปนผูใชที่แทจริง  

สวนเปาหมายรองคือ บรรดารานคาตัวแทนจําหนายปุยและเคมีเกษตรทั่วประเทศ ซ่ึงมีอยู
ประมาณ 4,500 รานคา  

เปาหมายอื่นๆคือ ผูถือหุนของบริษัทฯ และบุคคลทั่วไป 
 สําหรับการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ลักษณะกลุมเปาหมายของ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวจะเหมือนกันและแตกตางกันดังนี้ 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย 
 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งสามตัวนีจ้ะมีลักษณะกลุมเปาหมายเหมือนกนัโดยจะแบง
ตามสื่อมวลชน (Mass Media)ที่ใช  

 การสื่อสารผานโทรทัศน เปาหมายจะมีความกวางขวางครอบคลุมกลุมเปาหมายทั้งหมด 
 การสื่อสารผานวิทยุ เปาหมายจะเปนกลุมเกษตรกรผูบริโภคลําดับสุดทาย (End User) 

การใชพนักงานขาย 
 การทําแปลงสาธิต และแนะนําผลิตภัณฑแบบสวนบุคคล (Personal Contact) จะมีเปาหมายที่   
ผูใชจริง คือเกษตรกรผูบริโภคลําดับสุดทาย (End User) ทั้งหมด 

การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
 การจัดนิทรรศการแนะนําสินคา (Booth Arrange) จะมีเปาหมายที่ผูใชคือเกษตรกรโดยตรง 
สวนเปาหมายรองคือหาลูกคาใหม 

 การเชิญเกษตรกรและผูคามาเยี่ยมชมโรงงาน (Plant Visitor Welcome Program) เปนการเชิญ
กลุมเปาหมายที่เปนเกษตรกรผูนํามาเยี่ยมชมโรงงานเพื่อใหเกิดความเชื่อมั่นในการใชผลิตภัณฑ
ของบริษัทฯ และเปนชองทางในการแนะนําผลิตภัณฑใหม 

 
ลักษณะของการใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคา 
  การโฆษณา มีการใชแนวคิดตลกเพื่อใชจูงใจ (Humorous Appeal) โดยใชส่ือมวลชน (Mass 
Media) เชน โทรทัศน วิทยุ ในการสื่อสารไปสูกลุมเปาหมายเปนสวนใหญ (ดังรูปภาพที่ 4.1) 
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  การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดโดยฝายสงเสริมการตลาดรับผิดชอบ และมีพนักงาน
ออกไปหาผูคาและเกษตรกรทั่วประเทศจัดประชุม จัดนิทรรศการ จัดแนะนําสินคา 

 
การใหความสําคัญกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
  การใหความสําคัญตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวนั้นไมเทากัน โดยจะมีการให
ความสําคัญเรียงลําดับจาก มาก-นอย ดังนี้คือ พนักงานสงเสริมการตลาดที่เขาไปเฉลี่ยตลาดโดยตรง  
การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน วิทยุ และวารสารสิ่งพิมพ สวนเครื่องมืออ่ืนๆก็จะใชบางตามความ
เหมาะสมแตไมมากนัก โดยเกณฑที่ใชในการตัดสินใจใหความสําคัญคือผลกระทบที่มีตอการเพิ่ม
ยอดจําหนาย 

 
การใหงบประมาณทางการตลาด 
  การแบงงบประมาณนั้นจะแบงตามสื่อท่ีใช คือ ส่ือมวลชน (Mass Media) ประมาณ 50%
และส่ือบุคคล (Personal Communications) อีกประมาณ 50%โดยมีรายละเอียดคือ (ดังแผนภูมิที่ 4.1) 
 
แผนภูมิที่ 4.1: แสดงการแบงงบประมาณทางการตลาดของปุยตราหัววัว-คันไถ 
 

ส่ือมวลชน (Mass Media)  
  การสงเสริมการตลาดผานโทรทัศนใชงบประมาณ 46% การสงเสริมการตลาดผานวิทยุใช
งบประมาณ 3% และการสงเสริมการตลาดผานสิ่งพิมพใชงบประมาณ 1% 
ส่ือบุคคล (Personal Communications) 
  พนักงานจัดกิจกรรมทางการตลาดและพนักงานขายมีใหเปนเงินเดือน โบนัส สวัสดิการ 
รวมถึงคาใชจายสําหรับอุปกรณในการจัดกิจกรรมทางการตลาด อุปกรณในการสงเสริมการขาย ใช
งบประมาณ 50%  
    

ส่ือบุคคล
50%

โทรทัศน
46%

สิงพิมพ
1%

วิทยุ
3% ส่ือบุคคล

โทรทัศน

วิทยุ

ส่ิงพิมพ
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ผลท่ีไดรับจากการใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
  ผลที่ไดโดยรวมของตราสินคา คือสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา (Brand 
Image) สรางความภักดีกับตราสินคา (Brand Loyalty) และสามารถสรางการตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) ใหสูงขึ้น 

 ผลที่ไดจากการโฆษณา เปนการเนนย้ํา (Repetition) อยางตอเนื่องไมใหเกิดการลืมตราสินคา 
 ผลที่ไดรับจากการประชาสัมพันธ ทําใหเกิดความสัมพันธที่ดีกับส่ือมวลชน ผูถือหุน ผูจําหนาย
ปจจัยการผลิต (Supplier) กลุมการคาตางๆ และหนวยงานของรัฐบาล  

 ผลที่ไดรับจากการสงเสริมการขาย ทําใหมียอดขายเพิ่มขึ้น สามารถเปลี่ยนตลาดจากสินคา   
มวลชน (Commodities) เปนสินคาเฉพาะเจาะจง (Specialty Product) ได 

 ผลที่ไดรับจาการใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําใหมียอดขายมากขึ้น 
 ผลที่ไดรับจากการจัดกิจกรรมทางการตลาด คือทําใหสินคามีความนาเชื่อถือมากขึ้น (Product 

Reliability) 
  นอกจากการสื่อสารการตลาดดวยวิธีที่กลาวมานั้น บริษัทยังไดมีการจัดทําเว็บไซท 
(Website) ของบริษัทฯ เพื่อเปนการเพิ่มชองทางในการสื่อสารการตลาดกับกลุมเปาหมายและบุคคล
ทั่วไปอีกทางหนึ่ง ซ่ึงผูที่สนใจสามารถเขาไปดูไดที่ www.tcccthai.com 
 
ปุยตรามาบิน 
 
สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
  ปุยเปนสินคาทุนซึ่งนําเขาวัตถุดิบเกือบทั้งหมดและนํามาผลิตภายในประเทศ ผูผลิตราย
ใหญในตลาด มี 3 ราย คือ ไทยเซ็นทรัลเคมี คือปุยตราหัววัว-คันไถ กําลังการผลิตประมาณ 1.2 ลาน
ตัน ปุยแหงชาติกําลังการผลิตประมาณ 1 ลานตัน บริษัทปุยไทย คือปุยตรามาบิน ประมาณ 6 แสน
ตัน และกําลังจะเพิ่มกําลังการผลิตเปน 1 ลานตัน และมีผูผลิตรายยอยอีก 20-30 โรงงาน นอกจากผู 
ผลิตยังมีผูนําเขา เชน ปุยตรากระตาย ของบริษัทเจยีไต เปนปุยนําเขาแลวมาบรรจุถุงจัดจําหนาย  
  ในดานของสวนแบงทางการตลาดปุยตราหัววัว-คันไถของไทยเซ็นทรัลเคมีเปนผูนําตลาดที่
มีสวนแบงตลาดสูงสุด เปนตราสินคาที่มีความภักดีสูง (Loyalty) จากทั้งเกษตรกรชาวนา และจาก
รานคา รวมทั้งเปนผูนําตลาดที่อยูมานานถึง 80 ป สวนปุยที่มีสวนแบงตลาดเปนอันดับสองคือปุย
ตรากระตายของบริษัทเจียไต สวนอันดับสามนั้นก็ผลัดกันไปมาระหวางปุยตรามาบินของบริษัทปุย
ไทย ปุยแหงชาติ และปุยตราเรือใบของไฮโดร-ไทย  
  สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา สินคาตัวนี้เปนสินคาที่ขายใหเกษตรกร
นาขาวเปนสวนใหญ เนื่องจากขาวเปนพืชที่มีพื้นที่ปลูกมากที่สุด จากพื้นที่ของทั้งประเทศประมาณ 
320 ลานไร เปนพื้นที่เพาะปลูกเสีย 120 ลานไรโดยประมาณ  แบงเปนพื้นที่เพาะปลูกขาว 60 ลานไร 
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ซ่ึงคิดเปนพื้นที่เกือบ 50% ของพื้นที่เพาะปลูกทั้งหมด โดยพฤติกรรมของกลุมเปาหมายซึ่งเปน   
ชาวนาคือ เขาจะใชปุยตามที่คนรุนพอแมเคยใชมากอนไมมีการเปลี่ยนตราสินคา และจะมีความ    
ภักดีตอตราสินคาที่ใชมาก โดยการซื้อปุยนั้นจะใชตามคําแนะนําของหนวยราชการ เชนกรม
สงเสริมการเกษตรที่เขาไปใหความรูวาดินชนิดใดตองการปุยประเภทใด และจะปลูกขาวอยางไรให
ขาวงอกงาม ใหผลผลิตที่ดี ซ่ึงตลาดโดยรวมนั้นปุยหัววัว-คันไถเปนปุยที่กลุมเปาหมายใช และมี
ความภักดีตอตราสินคามาก 
  ปุยเปนสินคาที่ขายตามฤดูกาล (Seasonal) จะขายมากในชวงประมาณพฤษภาคมถึง
สิงหาคมเปนจํานวน 50-60% ของยอดขายทั้งป นอกจากชวงนี้ยอดขายจะไดประมาณ 5-10% เทา 
นั้น ซ่ึงจะเปนการขายสําหรับพวกไมผล พืชผัก ปาลม ยางพารา ซ่ึงพืชจําพวกดังกลาวจะใชปุยทั้งป 
แตเปนจํานวนที่ไมมากนัก  
  ตลาดโดยทั่วไปในปจจุบันพบวามีการแขงขันคอนขางสูงมาก การแขงขันของตลาดปุยโดย 
รวมน้ันจะแบงเปนเขตคือ ปุยตราหัววัว-คันไถจะติดตลาดทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือ สวนตรา 
สินคาที่ติดตลาดรองลงมาก็คือปุยตรากระตายจะติดตลาดภาคกลางและบางสวนของภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ ในสวนของปุยตรามาบิน สืบเนื่องเดิมที่ธุรกิจของบริษัทปุยไทยเปนธุรกิจครอบครัว 
ดําเนนิธุรกิจโดยมีผูคาใหญอยู 3 รายที่จังหวัดนครสวรรค กาญจนบุรี ฉะเชิงเทรา ปุยจึงขายดีอยูทาง
ภาคกลาง ภาคตะวันตก และภาคเหนือตอนลางทางเขตนาขาว นครสวรรค ชัยนาท การทํากิจกรรม
ทางการตลาดในชวงนั้นคอนขางนอย แตหลังจากการรวมทุนกับบริษัทญี่ปุนคือบริษัทซูมิโดโม 
ประมาณป 2542 เริ่มมีการพัฒนาปรับปรุงรูปแบบในเรื่องของการตลาดมากขึ้นจึงเริ่มใหบริษัท   
Leo Burnett มาใหคําแนะนํา ซ่ึงจากการวิเคราะหสถานการณทางการตลาดของปุยตรามาบินของ
บริษัท Leo Burnett พบวาแมตรามาบินเปนตราดั้งเดิมที่เกิดขึ้นมาหลายสิบปแลว แตปุยตรามาบิน
ไมมีการตระหนักรูในตราสินคาเลย ปุยตรามาบินจึงเริ่มทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดคอนขางเต็ม
รูปแบบ (Full Activities)  
 
กลุมเปาหมายของตราสินคา 
  เนื่องจากปุยเปนสินคามวลชน (Commodity)  
  กลุมเปาหมายหลัก คือเกษตรกรนาขาวทั่วประเทศ ซ่ึงสวนใหญจะเปนเพศชาย อายุ 35-60 
ป รายไดต่ํา อาศัยอยูชานเมืองและชนบท อาจมีที่นาเปนของตนเองหรือเชาผูอ่ืนก็ได และตองเปนผู
ตัดสินใจในการซื้อปุยดวยตนเอง   
  สวนกลุมเปาหมายรอง คือ เกษตรกรพืชไร และหนวยงานราชการที่รับผิดชอบดานการจัด 
ซ้ือจัดหาปุยเคมีใหกับเกษตรกร นอกจากนี้คือกลุมรานคา ผูแทนจําหนาย และโรงงานน้ําตาลหรือ
โรงผสมรายยอย 
  กลุมเปาหมายอื่นๆ คือ ประชาชนผูบริโภคโดยทั่วไป 
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การใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
  การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนั้นจะเลือกใชตามความเหมาะสมของสถานการณเปน
สําคัญ โดยเนื่องจากที่ปุยเปนสินคาที่ขายเปนเทศกาล (Seasonal) การทําการตลาดสวนใหญจะทําใน 
ชวงเดือนเมษายนของทุกป กอนที่ชาวนาจะเริ่มทํานาและซื้อปุยในชวงเดือนพฤษภาคมถึงสิงหาคม  
  การที่ปุยมาบินเริ่มทําการตลาดในป 2542 นั้นในชวงแรกจะเริ่มทําการสื่อสารการตลาดโดย
เนนการประชาสัมพันธเปนหลัก นอกจะมีการแจกขาวประชาสัมพันธตามปกติแลวยังมีการทํา    
บทความประจําลงนิตยสารทางดานเกษตร (Magazine Column) รวมทั้งการเขาไปรวมกิจกรรมของ
หนวยงานอื่น เชนมวยชิงแชมปโลกก็มีผูบริหารไปแจกทอง ซ่ึงการสื่อสารดานการประชาสัมพันธ
จะมีการทําอยางตอเนื่องตลอดเวลา  
  หลังจากนั้นก็จะเริ่มมีการโฆษณา ซ่ึงสื่อที่ใชจะมีความหลากหลาย แตจะใชการโฆษณาทาง
ส่ือโทรทัศน(Television Commercial) มากที่สุด (ดังรูปภาพที่ 4.3) นอกจากนั้นใชการโฆษณาทาง
ส่ือวิทยุ(Radio Spot)รองลงมา สวนการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพจะไมคอยไดใช  
 
รูปภาพที่ 4.3: ภาพตัวอยางการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนของปุยตรามาบิน 
 
 

 
  สวนสื่อที่ใชพิเศษคือ โฆษณารถโดยสาร (Pick Up Ad) (ดังรูปภาพที่ 4.4) โดยแนวคิดหลัก
ของโฆษณาในชวงเริ่มแรกคือปุยมาบินทําใหที่ดินของคุณมีความอุดมสมบูรณ เมื่อผานชวงแรกแลว
ก็เร่ิมมีการโฆษณาบริษัท (Corporate Ad) และตอมาดวยโฆษณาปุยสูตรตางๆ สําหรับ ไรออย พืช 
ผัก ขาวโพด เร่ิมแตกแขนงสินคาภายใตตราสินคามาบิน (Mah Bin Umbrella)  
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รูปภาพที่ 4.4: ภาพตัวอยางการโฆษณารถโดยสารของปุยตรามาบิน 
 

 
 
  การสงเสริมการขาย  นอกจากจะมีการลดราคา การใหของแถม เชน ถวยชาม เสื้อยืด 
กระติกน้ํา ซ้ือ 1 กระสอบแถมจานหรือชาม ถาซื้อ 5 กระสอบแถมกระติกน้ํา แตทั้งนี้การเลือกของที่
จะมาแถมก็ตองดูความตองการของลูกคาวาไดใชหรือไม ชอบหรือไม นอกจากนี้ยังมีการจัดชิงโชค
(Lucky Draw Promotion) โดยสงชิ้นสวนหรือคูปองไปชิงโชค รางวัลคือรถปคอัพ (ดังรูปภาพที่ 
4.5) 
 
รูปภาพที่ 4.5: ภาพตัวอยางการจัดชิงโชคในกิจกรรมสงเสริมการขายของปุยตรามาบิน 
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  การโฆษณาของการสงเสริมการขายนี้จะทําตอเนื่องจากโฆษณาปกติ (ดังรูปภาพที่ 4.6) 
สวนการสงเสริมการขายที่ทํากับผูแทนจะหนายคือ มีรางวัลสมนาคุณใหเมื่อทํายอดขายไดถึงเปาได 
ก็จะมีรางวัลเปนรถยนตให  
 
รูปภาพที่ 4.6: ภาพตัวอยางการโฆษณาสงเสริมการขายทางโทรทัศนที่ตอเนื่องจากการโฆษณาปกติ 
 

 
 
  การใชพนักงานขาย มีพนักงานขายของบริษัทฯประจําเขตทั่วประเทศ และมีพนักงาน       
สงเสริมการขายที่จัดใหตระเวนไปจัดกิจกรรมทางการตลาดดวย 
  การจัดกิจกรรมทางการตลาด มุงเพื่อสรางการตระหนักรูในชวงแรก รวมทั้งสรางความ   
เชื่อถือใหผูบริโภคเชื่อวามาบินเปนปุยที่มีคุณภาพสูง และกระตุนใหเกิดการทดลองใชปุยตรามาบิน
โดยกิจกรรมจัดกระจายทั่วประเทศ เชน การเปนผูสนับสนุนพิเศษของรายการวิทยุและรายการ   
โทรทัศน (TV and Radio Sponsorship) การจัดรถแห (Mobile Exhibition) การจัดคอนเสิรตเพลงลูก 
ทุง หมอลําซิ่ง (Thai Folk Entertainment) มีการจัดชกมวยไทย (Thai Boxing) ลูกคาดูฟรีเพียงแคนํา
กระสอบ/ถุงปุยมาแสดง เปนการขอบคุณลูกคาและชูจุดที่วาปุยมาบินมาพรอมกับความสนุก (ดังรูป 
ภาพที่ 4.7) 
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รูปภาพที่ 4.7: ภาพตัวอยางกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบิน 

 
 
  นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมอื่นๆ เชน ประชุมเกษตร มีการจัดนิทรรศการทั้งในงานชาวไร พา
เกษตรกรเยี่ยมชมโรงงาน มีการทําแปลงสาธิตเอาปุยมาใชในแปลง และมีการไปรวมประชุมกับ
เกษตรกร ช้ีแจง แจกของ หรือจัดรายการพิเศษรวมกับ สหกรณ โรงงานน้ําตาล สวนกิจกรรมที่ทํา
กับผูแทนจําหนายคือมีการประชุมผูแทนจําหนาย (Trade Conference) เชิญรานคาทั่วประเทศมา
ประชุม พาเที่ยวตางประเทศ และการจัดขอบคุณลูกคา (Trade Thank You Party) 
  ซ่ึงการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดของปุยตรามาบินในปจจุบันจะงดการใชส่ือโทรทัศน
เนื่องจากประสบความสําเร็จในดานสรางการตระหนักรู (Awareness) ใหกับกลุมเปาหมายและคน
ทั่วไปแลว จึงเริ่มเปลี่ยนมาใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในแบบเจาะในพื้นที่แทน เชน การใช
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการใชส่ือในพื้นที่ (Local Media) เชน วิทยุที่มีสถานีใน
พื้นที่ ซ่ึงการใชกลยุทธนี้ก็สามารถประหยัดเงินไดมาก  
 
การใหความสําคัญกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
  การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดนั้นผสมผสานกันหลากหลายเครื่องมอื แตจะมีการเนนเครื่องมือแตละตัวมากนอยแตกตาง
กันไปตามสถานการณและความเหมาะสมทางการตลาด  โดยในชวงแรกที่เร่ิมทําการสื่อสาร
การตลาดจะเนนการประชาสัมพันธเปนหลัก ตอมาก็เนนการโฆษณา สวนการสงเสริมการขาย การ
ใชพนักงานขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาด ก็จะใชอยางสม่ําเสมอตอเนื่อง สวนในชวงทายก็
เนนใชการตลาดทางตรง (Direct Marketing) และใชส่ือในพื้นที่ (Local Media) เปนหลัก 
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การใหงบประมาณทางการตลาดของตราสินคา 
  การใหงบประมาณนั้นใหเต็มที่ (Full Activities-Full Budget) และใหบริษัทลีโอเบอรเนทท
เปนผูตัดสินใจใชงบประมาณตามแผนการตลาด (Master Plan) ที่ไดเสนอมา แตตัวเลขงบประมาณ
ชัดเจนนั้นไมสามารถเปดเผยได ซ่ึงการใชงบประมาณมากนอยในแตละเครื่องมือจะขึ้นอยูกับ    
วัตถุประสงคในการทํางานครั้งนั้นวาทําเพื่อตอกย้ําตราสินคา (Brand Remind) หรือเพื่อสรางการ
เปดรับขอมูล (Exposure) เปนครั้งแรก ซ่ึงในชวงที่ออกสินคาใหม (Launch) ตองใชเงินในการสราง
การตระหนักรู (Awareness) ใหมากโดยเนนการโฆษณาผานสื่อมวลชน แตหากเปนการตอกย้ําตรา
สินคาก็เปลี่ยนกลยุทธ (Strategy) คือจะใชงบประมาณกับการทําการตลาดทางตรงและสื่อท่ีตรงไป
ถึงกลุมเปาหมายมากกวา 
 
ผลท่ีไดจากการใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
  ผลที่ไดโดยรวมของตราสินคาปุยตรามาบินนั้นดีมาก เปนที่รูจักทั่วไปทั้งในธุรกิจ และนอก
ธุรกิจ กลุมเปาหมายมีการซื้อซํ้าเรื่อยๆ ยอดขายดีขึ้น สวนแบงการตลาดสูงขึ้น  

 ผลที่ไดจากการโฆษณา เปนที่รูจักมากขึ้น ปริมาณการขายเพิ่มขึ้น เกิดกระตระหนักรูในตรา  
สินคา กลุมเปาหมายมีความเชื่อถือวาปุยมาบินทําใหดินอุดมสมบูรณ และจากการวิจัยของ
บริษัทเอซีเนลสัน (AC-Neilson) พบวาการโฆษณาทางโทรทัศน (TVC) สามารถเขาถึงกลุม   
เปาหมาย (Reach Target) ไดถึง 95% 

 ผลที่ไดจากการประชาสัมพันธ ทําใหตราสินคาเปนที่เชื่อถือมากขึ้น เปนที่รูจัก 
 ผลจากการสงเสริมการขาย ยอดขายมากขึ้น ทําใหคนอยากลองใชมากขึ้น เปนการกระตุน
ยอดขายที่เห็นไดชัดเจนที่สุด 

 ผลที่ไดจากการใชพนักงานขาย การจัดกลุมพนักงานขายเขาไปคุยกับเกษตรกรทําใหเกิดความ
ใกลชิดกับเกษตรกร ทําใหเกษตรกรรับรูไดเร็วและเกิดการทดลองใช ทําใหยอดขายเพิ่มขึ้น 
กระตุนยอดขายไดดีเนื่องจากการสื่อสารมีประสิทธิผลดี เพราะมีความใกลชิด 

 ผลที่ไดจากการจัดกิจกรรมทางการตลาด มียอดขายเพิ่มมากขึ้น เกิดความทรงจําที่ดีเกี่ยวกับตรา
สินคา ชวยกระตุนยอดขาย ชวยใหส่ือสารเขาถึงตัวกลุมเปาหมายไดดี ทําใหเกิดความเชื่อถือใน
ตราสินคามากขึ้น การสื่อสารมีประสิทธิผลดี เพราะมีความใกลชิด 
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สวนท่ี2         ผลการวิจัยเชิงสํารวจ 
 

2.1 ผลการวิจัยเก่ียวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 
เพศ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65 สวนเพศหญิงจํานวน 
140 คน คิดเปนรอยละ 35 ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

260 
140 

65.00 
35.00 

รวม 400 100.00 
 
อายุ 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางพบวาโดยสวนใหญกลุมตัวอยางมีอายุอยูในชวง 40-44 ป 
จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.50 รองลงมาคือชวงอายุ 35-39 ป จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 
22.30 สวนกลุมตัวอยางมีจํานวนนอยที่สุดอยูในชวงอายุ 25-29 ป จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 
9.50 (ดูตารางที่ 4.2) 
 
ตารางที่ 4.2 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
  

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
25-29 ป 
30-34 ป 
35-39 ป 
40-44 ป 

38 
63 
89 

210 

9.50 
15.80 
22.30 
52.50 

รวม 400 100.00 
 
สถานภาพการสมรส 
 ตารางที่ 4.3 แสดงขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพการสมรส พบวาโดยสวน
ใหญกลุมตัวอยางมีสถานภาพสมรส จํานวน 344 คน คิดเปนรอยละ 86.00 รองลงมามีสถานภาพ
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โสด จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 สวนกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพแยกกันอยูหรือหยา มี
จํานวนนอยที่สุด คือ 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 
 
ตารางที่ 4.3 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ 
สมรส 
โสด 
แยกกันอยู/หยา 

344 
42 
14 

86.00 
10.50 
3.50 

รวม 400 100.00 
 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
 จากตารางที่ 4.4 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษาสูงสุดพบวา โดยสวนใหญกลุม
ตัวอยางมีการศึกษาสูงสุดในระดับประถมศึกษา จํานวน 340 คน คิดเปนรอยละ 85 รองลงมาเปน
ระดับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9 ในขณะที่ไมมีกลุมเปาหมายอยูในระดับ 
สูงกวาปรญิญาตรีเลย  
 
ตารางที่ 4.4 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนตน 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

340 
36 
14 
4 
6    
- 

85.00 
9.00 
3.50 
1.00   
1.50 

- 
รวม 400 100.00 

 
รายไดครอบครัวตอเดือน 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางในตารางที่ 4.5 จําแนกตามรายไดครอบครัวตอเดือน พบวากลุม
ตัวอยางสวนใหญมีรายไดครอบครัวตอเดือนอยูในชวง  5,000 บาท หรือต่ํากวา จํานวน 216 คน คิด
เปนรอยละ 54 รองลงมามีรายไดครอบครัวตอเดือนอยูในชวง 5,001-10,000 บาท  จํานวน 155 คน 
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คิดเปนรอยละ 38.80 ในขณะที่รายไดครอบครัวตอเดือนอยูในชวง 15,001-20,000 บาท และรายได
ครอบครัวตอเดือนมากกวา 20,000 บาท ขึ้นไป มีจํานวนเทากันและเปนชวงที่มีกลุมตัวอยางนอย    
ที่สุด คือ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80  
 
ตารางที่ 4.5 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดครอบครัวตอเดือน 
 

รายไดครอบครัวตอเดือน จํานวน รอยละ 
5,000 บาท หรือต่ํากวา 
5,001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
มากกวา 20,000 บาท ขึ้นไป 

216 
155 
23 
3 
3 

54.00 
38.80 
5.80 
0.80 
0.80 

รวม 400 100.00 
 

2.2   ผลการวดัการตระหนกัรู จากระดับการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

การวัดระดับการจดจําไดของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในดาน
การสื่อความหมาย (Meaningfulness) โดยใชคําถามวัดการตอบสนองตอเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (Reactions toward IMC Tools) จํานวน 4 ขอ ซ่ึงสะทอนถึงระดับการ
ตระหนักรูที่ผูบริโภคมีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงผูวิจัยไดอธิบายหรือใช
เครื่องมือในการสอบถาม โดยแสดงภาพตัวอยางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
สินคาที่ตองการศึกษา 2 ตราสินคา ใหกลุมตัวอยางดูกอนการตอบแบบสอบถาม และวิเคราะหผล
การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย ของการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานระหวางตราสินคา โดยใชวิธีทดสอบแบบ Paired Sample t-test และหาคาเฉลี่ย ซ่ึงไดแบง
การนําเสนอขอมูลตามลําดับดังนี้ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใช
พนักงานขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
 
การโฆษณา 
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดประเภทการโฆษณา ระหวางปุยตราหัววัว-คันไถ และปุยตรามาบิน พบวาไมมีความ    
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีการจดจําไดถึงการสื่อความ 
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หมายดานการโฆษณาของปุยตรามาบินมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.72 ในขณะที่ปุยตราหัววัว-คันไถมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.70 
  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการโฆษณาของปุยตราหัววัว-คันไถ สามารถ
เขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอ และจดจําตราสินคาไดโดยงาย ในสวนของปุย
ตรามาบินกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการโฆษณาของปุยตรามาบินสามารถเขาใจ
ความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอ และจดจําตราสินคาไดโดยงายเชนกัน ดังแสดงใน  
ตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมาย ในการ
โฆษณาของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คนัไถ ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การเขาใจความหมายทําไดโดยงาย 
การจดจําตราสินคาทําไดโดยงาย 
การมองเห็นจดุเดนที่ตองการนําเสนอได 
ความนาเชื่อถือ 

2.89 
2.93 
2.75 
2.23 

0.33 
0.26 
0.44 
0.52 

    2.90 
   2.93 
   2.83 
 2.22 

     0.30 
     0.26 
     0.38 

0.52 
การสื่อความหมายโดยรวม 2.70 0.39   2.72      0.37 

หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -0.98, p = 0.39 
               
การประชาสัมพันธ 
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดประเภทการประชาสัมพันธ ระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน พบวามีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีการจดจําไดถึงการสื่อความ 
หมายดานการประชาสัมพันธของปุยตรามาบินสูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 
ในขณะที่คาเฉลี่ยของปุยตรา หัววัว-คันไถ เทากับ 2.69 
  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา การประชาสัมพันธของปุยตราหัววัว-คันไถ
มีความนาเชื่อถือ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและจดจําตราสนิคาได
โดยงาย ในสวนของปุยตรามาบิน กลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการประชาสัมพันธของ
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ปุยตรามาบินมีความนาเชื่อถือ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและ    
จดจําตราสินคาไดโดยงาย ดังแสดงในตารางที่ 4.7 

 
ตารางที่ 4.7 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมาย ในการ
ประชาสัมพันธของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การเขาใจความหมายทําไดโดยงาย 
การจดจําตราสินคาทําไดโดยงาย 
การมองเห็นจดุเดนที่ตองการนําเสนอได 
ความนาเชื่อถือ 

2.72 
2.67 
2.68 
2.68 

0.47 
0.52 
0.49 
0.48 

2.76 
2.70 
2.74 
2.72 

0.44 
0.49 
0.44 
0.45 

การสื่อความหมายโดยรวม 2.69 0.49 2.73 0.46 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -6.75, p = 0.01 
 
การสงเสริมการขาย 
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดประเภทการสงเสริมการขายระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน พบวาไมมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีการจดจําไดถึงการสื่อ
ความหมายดานการสงเสริมการขายของปุยตรามาบินเทากับปุยตราหัววัว-คันไถ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.73  
  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา การสงเสริมการขายของปุยตราหัววัว-คันไถ
สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและจดจําตราสินคาไดโดยงาย ในสวน
ของปุยตรามาบิน กลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการสงเสริมการขายของปุยตรามาบิน
สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและจดจําตราสินคาไดโดยงายเชนกัน 
ดังแสดงในตารางที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.8 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมาย ในการ     
สงเสริมการขายของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การเขาใจความหมายทําไดโดยงาย 
การจดจําตราสินคาทําไดโดยงาย 
การมองเห็นจดุเดนที่ตองการนําเสนอได 
ความนาเชื่อถือ 

2.91 
2.94 
2.82 
2.24 

0.28 
0.24 
0.38 
0.57 

2.89 
2.93 
2.87 
2.21 

0.32 
0.26 
0.34 
0.56 

การสื่อความหมายโดยรวม 2.73 0.37 2.73 0.37 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = 0.14, p = 0.89 
 
การใชพนกังานขาย 
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดประเภทการใชพนักงานขาย ระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน พบวาไมมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีการจดจําไดถึงการสื่อ
ความหมายดานการใชพนักงานขายของปุยตรามาบนิมีคาเฉล่ียเทากับ 2.70 ในขณะที่คาเฉลี่ยของปุย
ตราหัววัว-คันไถ เทากับ 2.69 
  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา การใชพนักงานขายของปุยตราหัววัว-คันไถ
มีความนาเชื่อถือ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและจดจําตราสนิคาได
โดยงาย ในสวนของปุยตรามาบิน กลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการใชพนักงานขาย 
ของปุยตรามาบินมีความนาเชื่อถือ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและ
จดจําตราสินคาไดโดยงาย ดังแสดงในตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมาย ในการใช
พนักงานขาย ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การเขาใจความหมายทําไดโดยงาย 
การจดจําตราสินคาทําไดโดยงาย 
การมองเห็นจดุเดนที่ตองการนําเสนอได 
ความนาเชื่อถือ 

2.87 
2.85 
2.69 
2.35 

0.34 
0.36 
0.47 
0.59 

2.89 
2.87 
2.70 
2.34 

0.32 
0.34 
0.47 
0.59 

การสื่อความหมายโดยรวม 2.69 0.44 2.70 0.43 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -1.41, p = 0.25 
 
การจัดกจิกรรมทางการตลาด 
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดประเภทการจัดกิจกรรมทางการตลาด ระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน พบวา 
ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีการจดจําไดถึงการ
ส่ือความหมายดานการจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบินมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 ในขณะที่ 
คาเฉลี่ยของปุยตรา หัววัว-คันไถ เทากับ 2.52 
  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา การจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรา  
หัววัว-คันไถ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและจดจําตราสินคาได
โดยงาย ในสวนของปุยตรามาบินกลุมตวัอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา การจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดของปุยตรามาบินสามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและจดจําตรา
สินคาไดโดยงาย เชนกัน ดังแสดงในตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมาย ในการ 
จัดกิจกรรมทางการตลาด ของสินคาปุยเคมทีางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การเขาใจความหมายทําไดโดยงาย 
การจดจําตราสินคาทําไดโดยงาย 
การมองเห็นจดุเดนที่ตองการนําเสนอได 
ความนาเชื่อถือ 

2.77 
2.78 
2.39 
2.13 

0.46 
0.45 
0.52 
0.46 

2.81 
2.80 
2.41 
2.12 

0.44 
0.45 
0.53 
0.46 

การสื่อความหมายโดยรวม 2.52 0.47 2.54 0.47 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -1.69, p = 0.18 
 
เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานระหวางปุยตราหัววัว-คันไถ และปุยตรามาบิน พบวาไมมีความแตกตางกนั
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีการจดจําไดถึงการสื่อความหมายของ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยตรามาบินมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68 ในขณะที่คา 
เฉลี่ยของปุยตรา หัววัว-คันไถ เทากับ 2.66 
  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานของปุยตราหัววัว-คันไถมีความนาเชื่อถือ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการ
นําเสนอและจดจําตราสินคาไดโดยงาย ในสวนของปุยตรามาบิน กลุมตัวอยางสวนใหญคอนขาง
เห็นดวยวา การโฆษณาของปุยตรามาบินมีความนาเชื่อถือ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดน
ที่ตองการนําเสนอและจดจําตราสินคาไดโดยงายเชนกัน ดังแสดงในตารางที่ 4.11 
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ตารางที่ 4.11 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมาย ของ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การเขาใจความหมายทําไดโดยงาย 
การจดจําตราสินคาทําไดโดยงาย 
การมองเห็นจดุเดนที่ตองการนําเสนอได 
ความนาเชื่อถือ 

2.83 
2.83 
2.67 
2.33 

0.37 
0.31 
0.45 
0.53 

2.85 
2.85 
2.71 
2.32 

0.36 
0.36 
0.43 
0.52 

การสื่อความหมายโดยรวม 2.66 0.42 2.68 0.42 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -1.69, p = 0.18 
 
การเปรียบเทียบการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว 
 ผูวิจัยนําการสื่อความหมายโดยรวมของของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน           
จากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว ของทั้ง 2 ตราสินคา          
มาเปรียบเทียบเพื่อวิเคราะหวาในปจจัยการผลิตประเภทปุยเคมีนั้น เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานตัวใดที่มีประสิทธิผลดานการสื่อความหมายสูงกวา และมีความแตกตางอยางมี     
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือไม ซ่ึงไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 จากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบและจัดอันดับ    
พบวาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดที่มีคาเฉลี่ยของการสื่อความหมายเปนอันดับหนึ่งคือ การ       
สงเสริมการขาย คาเฉลี่ย 2.73 รองลงมาคือการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการใชพนักงานขาย
ที่มีคาเฉลี่ยเทากันที่ 2.71 สวนการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีคาเฉลี่ยของการสื่อความหมายเปน
อันดับสุดทายคือ 2.53 แลวผูวิจัยจึงนําคาเฉลี่ยมาทดสอบโดยใชการวิเคราะหผลการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยระหวางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว ดวยการวิเคราะหความแปร 
ปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) และการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยเปนรายคู 
Post Hoc แบบ LSD ซ่ึงเมื่อเปรียบเทียบครบทุกคูแลวพบวาการสงเสริมการขาย การโฆษณา การใช
พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานสูงกวาการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางที่ 4.12 
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ตารางที่ 4.12 : คาเฉลี่ยและการทดสอบคาเฉลี่ยดานการสือ่ความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร  
การตลาดแบบผสมผสานแตละตัว ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตรโดยรวม 
 

การสื่อความหมายของปุยโดยรวม เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การทดสอบทางสถิติ 

(1) การสงเสริมการขาย 
(2) การโฆษณา   
(3) การประชาสัมพันธ 
(4) การใชพนกังานขาย 
(5) การจดักิจกรรมทางการตลาด 

2.73 
2.71 
2.71 
2.71 
2.53 

0.37 
0.38  
0.48 
0.44 
0.47 

(1)>(5), p = 0.00 
(2)>(5), p = 0.00 
(3)>(5), p = 0.00 
(4)>(5), p = 0.00 

การสื่อความหมายโดยรวม 2.68 0.43  
หมายเหตุ : Significant at the 0.05 level.  
                 : F(4,400) = 39.76 
  

2.2 ผลการวัดทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยตองการวัดทัศนคติที่มีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบ     
ผสมผสาน (Attitude toward the IMC) ของปจจัยการผลิต 2 ตราสินคาที่ทําการศึกษา ภายหลังจากที่
กลุมตัวอยางไดเห็นตัวอยางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และไดตอบคําถาม
เกี่ยวกับการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเหลานั้นแลว ซ่ึงไดแบงการวิเคราะหผล
ขอมูลออกเปน 6 สวน ตามประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตางๆ และ
การวิเคราะหขอมูลโดยรวม โดยใชการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง    
ตราสินคาแบบ Paired Sample t-test ซ่ึงสามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
การโฆษณา 
 จากผลการวิจัยพบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการโฆษณาระหวางปุยตราหัววัว-คันไถ
และปุยตรามาบิน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมี       
ทัศนคติตอการโฆษณาของปุยตรามาบินในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 2.84 สูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถ ซ่ึง
มีคาเฉลี่ย เทากับ 2.80 
 โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การโฆษณาของปุยตราหัววัว-คันไถ มีความนาดึงดูด
ใจ มีความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและมีความคิดสรางสรรคดี รวมทั้งเห็นวาการโฆษณาปุย
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ตรามาบินมีความดึงดูดใจ มีความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและความคิดสรางสรรคดีเชนเดียว 
กัน ดังตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการโฆษณา ของสินคาปุยเคมี
ทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความรูสึก คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การนําเสนอดงึดูดใจได 
ความคิดสรางสรรค 
การนําเสนอทีช่ื่นชอบ 
การนําเสนอมีเอกลักษณโดดเดน 

2.89 
2.86 
2.77 
2.68 

0.31 
0.35 
0.42 
0.48 

2.91 
2.91 
2.81 
2.74 

0.28 
0.29 
0.40 
0.44 

ความรูสึกโดยรวม 2.80 0.39 2.84 0.35 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -4.97, p = 0.01 
 
การประชาสัมพันธ 
 จากผลการวิจัยพบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการประชาสัมพันธระหวางปุยตราหัววัว-
คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุม       
ตัวอยางมีทัศนคติตอการประชาสัมพันธของปุยตรามาบิน ในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 สวนปุยตรา
หัววัว-คันไถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.53 
 โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การประชาสัมพันธของปุยตราหัววัว-คันไถ มีความ
นาดึงดูดใจ มีความชื่นชอบและมีความคิดสรางสรรคดี รวมทั้งเห็นวาการประชาสัมพันธปุยตรา    
มาบินก็มีความดึงดูดใจ มีความชื่นชอบและความคิดสรางสรรคดี เชนเดียวกัน ดังตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการประชาสัมพันธ ของสินคา
ปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความรูสึก คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การนําเสนอดงึดูดใจได 
ความคิดสรางสรรค 
การนําเสนอทีช่ื่นชอบ 
การนําเสนอมีเอกลักษณโดดเดน 

2.61 
2.68 
2.57 
2.27 

0.58 
0.49 
0.51 
0.48 

2.69 
2.74 
2.52 
2.29 

0.54 
0.44 
0.51 
0.50 

ความรูสึกโดยรวม 2.53 0.52 2.56 0.50 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -0.95, p = 0.40 
 
การสงเสริมการขาย 
 จากผลการวิจัยพบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายระหวางปุยตราหัววัว-
คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุม       
ตัวอยางมีทัศนคติตอการสงเสริมการขายของปุยตรามาบิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.83 สวนปุยตราหัววัว-
คันไถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 
 โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การสงเสริมการขายของปุยตราหัววัว-คันไถ มีความ
นาดึงดูดใจ มีความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและมีความคิดสรางสรรคดี รวมทั้งเห็นวาการ     
สงเสริมการขายปุยตรามาบินก็มีความดึงดูดใจ มีความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและความคิด
สรางสรรคดีเชนเดียวกัน ดังตารางที่ 4.15 
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ตารางที่ 4.15 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขาย ของสินคา
ปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความรูสึก คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การนําเสนอดงึดูดใจได 
ความคิดสรางสรรค 
การนําเสนอทีช่ื่นชอบ 
การนําเสนอมีเอกลักษณโดดเดน 

2.93 
2.86 
2.80 
2.67 

0.27 
0.36 
0.42 
0.48 

2.93 
2.89 
2.79 
2.69 

0.27 
0.32 
0.41 
0.47 

ความรูสึกโดยรวม 2.82 0.38 2.83 0.36 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -1.09, p = 0.35 
 
การใชพนักงานขาย 
 จากผลการวิจัยพบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการใชพนักงานขายระหวางปุยตราหัววัว-
คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุม       
ตัวอยางมีทัศนคติตอการใชพนักงานขายของปุยตรามาบิน ในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 2.60 สวนปุยตรา
หัววัว-คันไถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.58 
 โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การใชพนักงานขายของปุยตราหัววัว-คันไถ มีความ
นาดึงดูดใจ มีความชื่นชอบและมีความคิดสรางสรรคดี และเห็นวาการใชพนักงานขายปุยตรามาบิน
มีความดึงดูดใจ มีความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและความคิดสรางสรรคดี ดังตารางที่ 4.16 
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ตารางที่ 4.16 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการใชพนักงานขาย ของสินคา
ปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความรูสึก คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การนําเสนอดงึดูดใจได 
ความคิดสรางสรรค 
การนําเสนอทีช่ื่นชอบ 
การนําเสนอมีเอกลักษณโดดเดน 

2.83 
2.74 
2.47 

     2.29 

0.40 
0.47 
0.52 
0.48 

2.84 
2.74 
2.49 
2.32 

0.38 
0.45 
0.52 
0.48 

ความรูสึกโดยรวม 2.58 0.47 2.60 0.46 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -2.32, p = 0.10 
 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
 จากผลการวิจัยพบวาคาเฉล่ียของทัศนคติที่มีตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดระหวางปุย
ตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบิน ในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 
2.51 สูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถ ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.48 
 โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตราหัววัว-    
คันไถ มีความนาดึงดูดใจ และมีความคิดสรางสรรคดี รวมทั้งเห็นวาการจัดกิจกรรมทางการตลาดปุย
ตรามาบินก็มีความดึงดูดใจ และความคิดสรางสรรคดี เชนเดียวกัน ดังตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความรูสึก คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การนําเสนอดงึดูดใจได 
ความคิดสรางสรรค 
การนําเสนอทีช่ื่นชอบ 
การนําเสนอมีเอกลักษณโดดเดน 

2.75 
2.72 
2.27 
2.20 

0.49 
0.49 
0.49 
0.45 

2.78 
2.74 
2.30 
2.22 

0.49 
0.48 
0.51 
0.48 

ความรูสึกโดยรวม 2.48 0.48 2.51 0.49 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -8.66, p = 0.00 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 จากผลการวิจัยพบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ       
ผสมผสานระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ปุยตรามาบิน ในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 2.67 สวนปุยตราหัววัว-คันไถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 
 โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุย
ตราหัววัว-คันไถ มีความนาดึงดูดใจ มีความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและมีความคิดสรางสรรค
ดี รวมทั้งเห็นวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานปุยตรามาบินก็มีความดึงดูดใจ มี
ความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและความคิดสรางสรรคดีเชนเดียวกัน ดังตารางที่ 4.18 
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ตารางที่ 4.18 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความรูสึก คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การนําเสนอดงึดูดใจได 
ความคิดสรางสรรค 
การนําเสนอทีช่ื่นชอบ 
การนําเสนอมีเอกลักษณโดดเดน 

2.80 
2.77 
2.58 
2.43 

0.41 
0.43 
0.47 
0.47 

2.83 
2.80 
2.58 
2.45 

0.39 
0.40 
0.47 
0.47 

ความรูสึกโดยรวม 2.65 0.45 2.67 0.43 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -2.82, p = 0.06 
 
การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว 
 ผูวิจัยนําคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมของของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน           
จากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว ของทั้ง 2 ตราสินคา          
มาเปรียบเทียบเพื่อวิเคราะหวาในปจจัยการผลิตประเภทปุยเคมีนั้น เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานตัวใดที่มีประสิทธผิลดานทัศนคติมากกวากัน 
 จากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบและจัดอันดับ    
พบวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีคาเฉล่ียของทัศนคติเปนอันดับหนึ่งคือ การสงเสริมการขาย 
คาเฉลี่ย 2.83 รองลงมาคือการโฆษณา 2.82 การใชพนักงานขาย 2.59 และการประชาสัมพันธ 2.55 
สวนการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีคาเฉลี่ยของทัศนคติเปนอันดับสุดทายคือ 2.50 แลวผูวิจัยจึงนํา
คาเฉลี่ยมาทดสอบโดยใชการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแตละตัว ดวยการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) 
และการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยเปนรายคู Post Hoc แบบ LSD ซ่ึงเมื่อเปรียบเทียบ
ครบทุกคูแลวพบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน 9 คู คือ การสงเสริมการ
ขายและการใชพนักงานขาย การ    สงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายและ 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด  การโฆษณาและการใชพนักงานขาย  การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ การโฆษณาและการจัด         กิจกรรมทางการตลาด การใชพนักงานขายและการ
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ประชาสัมพันธ การใชพนักงานขายและการจัดกิจกรรมทางการตลาด การประชาสัมพันธและการ
จัดกิจกรรมทางการ ดังแสดงในตารางที่ 4.19 
 
ตารางที่ 4.19 : คาเฉลี่ยและการทดสอบคาเฉลี่ยดานทัศนคติของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานแตละตัว ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตรโดยรวม 
 

ทัศนคติของปุยโดยรวม เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การทดสอบทางสถิติ 

(1) การสงเสริมการขาย 
(2) การโฆษณา   
(3) การใชพนกังานขาย 
(4) การประชาสัมพันธ 
(5) การจดักิจกรรมทางการตลาด 

2.83 
2.82 
2.59 
2.55   
2.50 

0.37 
0.37 
0.47 
0.51 
0.49 

(1)>(3), p = 0.00,(1)>(4), p = 0.00, 
(1)>(5), p = 0.00,(2)>(3), p = 0.00, 
(2)>(4), p = 0.00,(2)>(5), p = 0.00, 
(3)>(4), p = 0.03,(3)>(5), p = 0.00, 

(4)>(5), p = 0.02 

ทัศนคติโดยรวม 2.66 0.44  
หมายเหตุ : Significant at the 0.05 level.  
                 : F(4,400) = 110.75 
 

2.4 ผลการวัดพฤติกรรมการซื้อ ดานความตัง้ใจซื้อตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน 
 ในการวัดพฤติกรรมการซื้อ ผูวิจัยตองการวัดความตั้งใจซื้อสินคาปจจัยการผลิตทาง
การเกษตรประเภทปุยเคมีทางการเกษตร ภายหลังจากที่กลุมตัวอยางไดเห็นตัวอยางเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาทั้ง 2 ตราสินคา โดยใชคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อที่จะ
สะทอนถึงการตัดสินใจ และพฤติกรรมการซื้อจํานวน 4 ขอ ซ่ึงไดใชการวิเคราะหผลการทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคา ดวยวิธี Paired Sample t-test และการหาคาเฉล่ียของ
พฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงสรุปผลโดยแบงตามเครื่องมือการสื่อสารการตลาดไดดังนี้ 
 
การโฆษณา 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.20 พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาตอการโฆษณา
ระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตรามาบิน เทากับ 2.48 สวนคาเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อ
ปุยตราหัววัว-คันไถ เทากับ 2.46 
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 ความตั้งใจซื้อกับการโฆษณานั้น ในปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบินจะมีลักษณะเชน 
เดียวกัน คือ กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยมากที่สุดกับขอความที่วาการโฆษณาชวยใหการตัดสินใจ
ซ้ือไดงายขึ้น รองลงมาคือการโฆษณาทําใหมีความสนใจที่จะซื้อในระยะเวลาอันใกล  และสวนการ
โฆษณาทําใหมีความตั้งใจที่จะซื้อนั้นกลุมตัวอยางมีความเห็นดวยในระดับปานกลาง  แตสําหรับขอ 
ความที่วาการโฆษณาทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญ
ไมเห็นดวย 
 
ตารางที่ 4.20 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ ในการโฆษณา ของสินคาปุย 
เคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความตั้งใจซื้อ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ 
ความสนใจทีจ่ะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
การตัดสินใจซือ้ไดงายขึ้น 
การตัดสินใจซือ้โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 

2.35 
2.75 
2.85 
1.90 

0.51 
0.46 
0.39 
0.57 

2.41 
2.70 
2.88 
1.91 

0.52 
0.49 
0.36 
0.57 

ความตั้งใจซื้อโดยรวม 2.46 0.48 2.48 0.49 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -0.54, p = 0.62 
 
การประชาสัมพันธ 
 จากผลการวิจัยในตารางที่  4 .21 พบวาค า เฉลี่ ยของความตั้ งใจซื้อสินคาตอการ             
ประชาสัมพันธระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตรามาบิน เทากับ 2.39 สวนคาเฉลี่ยของ
ความตั้งใจซื้อปุยตราหัววัว-คันไถ เทากับ 2.38 
 ความตั้งใจซื้อกับการประชาสัมพันธนั้น ในปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบินจะมี
ลักษณะเชนเดียวกันคือ กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยมากที่สุดกับขอความที่วาการประชาสัมพันธ
ชวยใหการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น รองลงมาคือการประชาสัมพันธทําใหมีความสนใจที่จะซื้อใน
ระยะเวลาอันใกล การประชาสัมพันธทําใหมีความตั้งใจที่จะซื้อ ตามลําดับ แตสําหรับขอความที่วา
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การประชาสัมพันธทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญไม
เห็นดวย 
 
ตารางที่ 4.21 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ ในการประชาสมัพันธ ของ 
สินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความตั้งใจซื้อ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ 
ความสนใจทีจ่ะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
การตัดสินใจซือ้ไดงายขึ้น 
การตัดสินใจซือ้โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 

2.18 
2.58 
2.85 
1.90 

0.43 
0.52 
0.39 
0.56 

2.28 
2.56 
2.81 
1.90 

0.50 
0.53 
0.43 
0.56 

ความตั้งใจซื้อโดยรวม 2.38 0.48 2.39 0.51 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -0.32, p = 0.76 
 
การสงเสริมการขาย 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.22 พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาตอการสงเสริมการ
ขายระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตรามาบิน เทากับ 2.70 สวนคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ
ปุยตราหัววัว-คันไถ เทากับ 2.69 
 ความตั้งใจซื้อกับการสงเสริมการขายนั้น ในปุยตราหัววัว-คันไถ กลุมตัวอยางมีความเห็น
ดวยมากที่สุดเทากันระหวางขอความที่วาการสงเสริมการขายชวยใหการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น และ
ขอความที่วาการสงเสริมการขายทําใหมีความสนใจที่จะซื้อในระยะเวลาอันใกล  รองลงมาคือการ
สงเสริมการขายทําใหมีความตั้งใจที่จะซื้อ สวนขอความที่วาการสงเสริมการขายทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนนั้น กลุมตัวอยางไมคอยเห็นดวย สําหรับปุยตรามาบินกลุม        
ตัวอยางมีความเห็นดวยมากที่สุดกับขอความที่วาการสงเสริมการขายชวยใหการตัดสินใจซื้อไดงาย
ขึ้น รองลงมาคือขอความที่วาการสงเสริมการขายทําใหมีความสนใจที่จะซื้อในระยะเวลาอันใกล  
อันดับสามคือการสงเสริมการขายทําใหมีความตั้งใจที่จะซื้อ สวนขอความที่วาการสงเสริมการขาย
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนนั้นกลุมตัวอยางไมคอยเห็นดวย 
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ตารางที่ 4.22 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ ในการสงเสริมการขาย ของ
สินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความตั้งใจซื้อ 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ 
ความสนใจทีจ่ะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
การตัดสินใจซือ้ไดงายขึ้น 
การตัดสินใจซือ้โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 

2.77 
2.85 
2.85 
2.29 

0.46 
0.39 
0.39 
0.78 

2.78 
2.83 
2.88 
2.29 

0.45 
0.40 
0.37 
0.80 

ความตั้งใจซื้อโดยรวม 2.69 0.51 2.70 0.51 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -0.48, p = 0.66 
 
การใชพนักงานขาย 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.23 พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาตอการใชพนักงาน
ขายระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตรามาบิน เทากับ 2.40 สวนคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ
ปุยตรา  หัววัว-คันไถ เทากับ 2.39 
 ความตั้งใจซื้อกับการใชพนักงานขายนั้น ในปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบินจะมี
ลักษณะเชนเดียวกัน คือ กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยมากที่สุดกับขอความที่วาการใชพนักงานขาย
ชวยใหการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น รองลงมาคือการใชพนักงานขายทําใหมีความสนใจที่จะซื้อใน
ระยะเวลาอันใกล และการใชพนักงานขายทําใหมีความตั้งใจที่จะซื้อ ตามลําดับ แตสําหรับขอความ
ที่วาการใชพนักงานขายทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนนั้น กลุมตัวอยางสวน
ใหญไมเห็นดวย 
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ตารางที่ 4.23 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ ในการใชพนักงานขาย ของ
สินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความตั้งใจซื้อ 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ 
ความสนใจทีจ่ะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
การตัดสินใจซือ้ไดงายขึ้น 
การตัดสินใจซือ้โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 

2.30 
2.58 
2.77 
1.91 

0.50 
0.52 
0.45 
0.60 

2.33 
2.56 
2.83 
1.87 

0.52 
0.53 
0.42 
0.55 

ความตั้งใจซื้อโดยรวม 2.39 0.52 2.40 0.51 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -0.32, p = 0.76 
 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.24 พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาตอการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตราหัววัว-คันไถ เทากับ 2.38 สวนคาเฉลี่ย
ของความตั้งใจซื้อปุยตรามาบิน เทากับ 2.34 
 ความตั้งใจซื้อกับการจัดกิจกรรมทางการตลาดนั้น ในปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน
จะมีลักษณะเชนเดียวกันคือ กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยมากที่สุดกับขอความที่วาการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดชวยใหการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น รองลงมาคือการจัดกิจกรรมทางการตลาดทําใหมี
ความสนใจที่จะซื้อในระยะเวลาอันใกล  และการจัดกิจกรรมทางการตลาดทําใหมีความตั้งใจที่จะ
ซ้ือ ตามลําดับ แตสําหรับขอความที่วาการจัดกิจกรรมทางการตลาดทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอ่ืนนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญไมเห็นดวย 
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ตารางที่ 4.24 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ ในการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความตั้งใจซื้อ 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ 
ความสนใจทีจ่ะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
การตัดสินใจซือ้ไดงายขึ้น 
การตัดสินใจซือ้โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 

2.29 
2.57 
2.77 
1.88 

0.50 
0.55 
0.48 
0.57 

2.29 
2.45 
2.77 
1.85 

0.51 
0.55 
0.48 
0.55 

ความตั้งใจซื้อโดยรวม 2.38 0.53 2.34 0.52 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = 1.32, p = 0.27 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.25 พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาตอเครื่องมือการสื่อ 
สารการตลาดแบบผสมผสานระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตราหัววัว-คันไถเทากับคา 
เฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตรามาบิน ซ่ึงเทากับ 2.46 
 ความตั้งใจซื้อกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ในปุยตราหัววัว-คันไถ
และปุยตรามาบินจะมีลักษณะเชนเดียวกันคือ กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยมากที่สุดกับขอความที่วา
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยใหการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น รองลงมาคือเครื่อง 
มือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีความสนใจที่จะซื้อในระยะเวลาอันใกล และเครื่อง 
มือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีความตั้งใจที่จะซื้อ ตามลําดับ แตสําหรับขอความที่ 
วาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 
นั้น กลุมตัวอยางสวนใหญไมเห็นดวย 
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ตารางที่ 4.25 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ ของเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความตั้งใจซื้อ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ 
ความสนใจทีจ่ะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
การตัดสินใจซือ้ไดงายขึ้น 
การตัดสินใจซือ้โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 

2.38 
2.67 
2.82 
1.98 

0.48 
0.49 
0.42 
0.62 

2.42 
2.62 
2.83 
1.96 

0.50 
0.50 
0.41 
0.61 

ความตั้งใจซื้อโดยรวม 2.46 0.51 2.46 0.50 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = 0.25, p = 0.81 
 
การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว 
 ผูวิจัยนําคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อโดยรวมของของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน           
จากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว ของทั้ง 2 ตราสินคา          
มาเปรียบเทียบเพื่อวิเคราะหวาในปจจัยการผลิตประเภทปุยเคมีนั้น เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานตัวใดที่มีประสิทธผิลดานความตั้งใจซื้อมากกวากัน 
 จากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบและจัดอันดับ    
พบวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อเปนอันดับหนึ่งคือ การสงเสริม
การขาย คาเฉลี่ย 2.70 รองลงมาคือการโฆษณา 2.47 การใชพนักงานขาย 2.40 และการประชา 
สัมพันธ 2.39 สวนการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซ้ือเปนอันดับสุดทายคือ 
2.36 แลวผูวิจัยจึงนําคาเฉล่ียมาทดสอบโดยใชการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคา 
เฉล่ียระหวางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว ดวยการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทาง
เดียว (One Way ANOVA) และการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยเปนรายคู Post Hoc แบบ 
LSD ซ่ึงเมื่อเปรียบเทียบครบทุกคูแลวพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน    
7 คู คือ การสงเสริมการขายและการโฆษณา  การสงเสริมการขายและการใชพนักงานขาย            
การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายและการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
การโฆษณาและการใชพนักงานขาย การโฆษณาและการประชาสัมพันธ การโฆษณาและการจัด
กิจกรรมทางการตลาด ดังแสดงในตารางที่ 4.26 
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ตารางที่ 4.26 : คาเฉลี่ยและการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อของเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานแตละตัว ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตรโดยรวม 
 

ความตั้งใจซื้อของปุยโดยรวม เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การทดสอบทางสถิติ 

(1) การสงเสริมการขาย 
(2) การโฆษณา   
(3) การใชพนกังานขาย 
(4) การประชาสัมพันธ 
(5) การจดักิจกรรมทางการตลาด 

2.70 
2.47 
2.40 
2.39 
2.36 

0.51 
0.49 
0.52 
0.50 
0.53 

(1)>(2), p = 0.00, (1)>(3), p = 0.00, 
 (1)>(4), p = 0.00, (1)>(5), p = 0.00, 
(2)>(3), p = 0.00, (2)>(4), p = 0.00, 

 (2)>(5), p = 0.00 

ความตั้งใจซื้อโดยรวม 2.46 0.51  
หมายเหตุ : Significant at the 0.05 level.  
                 : F(4,400) = 77.71 
 

2.5 ผลการวัดการใหความสําคัญตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
 ในการวิจัยนี้ ผูวิจัยตองการวัดการใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของกลุมตัวอยางที่มีตอปุยเคมีทั้ง 2 ตราสินคา โดยใหกลุมตัวอยางจัดอันดับดวยตนเอง 
แลวผูวิจัยนําผลมาวิเคราะหออกมาเปนคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางที่ 4.27 พบวา
กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้งปุยตราหัววัว-คันไถ 
และปุยตรามาบินเหมือนกันคือ อันดับหนึ่งคือการสงเสริมการขาย อันดับสองคือการโฆษณา อันดับ
สามการประชาสัมพันธ อันดับสี่การใชพนักงานขาย และอันดับสุดทายคือการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด 
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ตารางที่ 4.27 : การใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปุย 
เคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
การใหความสําคัญตอเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาด 
อันดับ
ที่ 

คาเฉ
ล่ีย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

อันดับ
ที่ 

คาเฉ
ล่ีย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การสงเสริมการขาย 
การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ 
การใชพนกังานขาย 
การจัดกจิกรรมทางการตลาด 

1 
2 
3 
4 
5 

4.36 
4.01 
2.81 
2.36 
1.46 

1.09 
0.73 
0.99 
0.94 
0.86 

1 
2 
3 
4 
5 

4.31 
4.02 
2.79 
2.41 
1.47 

1.13 
0.75 
1.06 
0.97 
0.79 

หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 = 5 อันดับที่ 2 = 4  อันดับที่ 3 = 3 อันดับที่ 4 = 2  
                  อันดับที่ 5 = 1  
 

2.6 ปจจัยอ่ืนท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสนิคา  
  ในการวิจัยนี้ ผูวิจัยตองการทราบวามีปจจัยอ่ืนใดบางที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือปุยเคมีทางการเกษตรของเกษตรกร นอกเหนือจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
โดยคําถามขอนี้จะเปนคําถามปลายเปด (Open-ended Questions) ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสามารถ
ตอบไดมากกวาหนึ่งคําตอบ และวิเคราะหออกมาเปนจํานวนผูใหคะแนนปจจัย และผูที่ไมไดตอบ
ถึงปจจัยในแตละขอ โดยคิดจากจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ซ่ึงมีชุดแบบสอบถามที่กลุม  
ตัวอยางใหคําตอบกับคําถามขอนี้ 307 ชุด คิดเปนรอยละ 76.75 และมีชุดที่ไมตอบ 97 ชุด ซ่ึงคิดเปน
รอยละ 23.25 (ดังตารางที่ 4.28) พบวาปจจัยที่กลุมตัวอยางมากที่สุดคือ จํานวน 240 คน ใหความ 
สําคัญคือคุณภาพของปุย รองลงมาคือปจจัยวาปุยนั้นมีการใหเครดิต คือสามารถเชื่อปุยไปใชกอนได 
จํานวน 81 คน สวนปจจัยอ่ืนก็จะมีกลุมตัวอยางบางสวนที่เห็นความสําคัญ คือ การเห็นผลเร็ว ความ
เหมาะสมกับดิน ความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม การใชตามคนอื่น ขาวงามทน และปริมาณปุย ตาม 
ลําดับ 
 
 
 
 
 
 



 123

ตารางที่ 4.28 : ปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาปุยเคมีทางการเกษตรของเกษตรกร 
 

ปจจัยที่มีอิทธพิล จํานวนกลุมตวัอยางทีใ่ห
ความสําคัญ 

รอยละ 
(307 = 100%) 

คุณภาพปุย  
การใหเครดิต 
การเห็นผลเร็ว 
ความเหมาะสมกับดิน 
ความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 
การใชตามคนอื่น 
ขาวงามทน 
ปริมาณปุย 

240 
81 
27 
21 
16 
6 
4 
1 

78.18 
26.38 
8.79 
6.84 
5.21 
1.95 
1.30 
0.33  

หมายเหตุ : จํานวนชุดทั้งหมด 400 ชุด  
                   จํานวนชุดที่ตอบคําถาม 307 ชุด  
 
สวนท่ี 3        ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
 ผูวิจัยไดใชคาสถิติตางๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อวเิคราะหผลขอมูล โดยกําหนดคานัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพื่อทดสอบตัวแปรตางๆตามสมมติฐานการวจิัย ดงันี้ 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1: 
 การตระหนกัรูของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความ 
สัมพันธในทางเดียวกันกับทศันคติที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ปจจัยการผลิตทางการเกษตร 
 
 ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร ระหวางการตระหนกัรูของผูบริโภคและทัศนคติ
ที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผูวิจยัไดใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพยีร
สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) โดยมีคานยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซ่ึงพบวาความสัมพันธทั้งหมดเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 จากผลการวิจัยพบวา ทั้งปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยเคมีโดยรวมนั้น การ
ตระหนักรูของผูบริโภคมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางที่ 4.29 
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ตารางที่ 4.29 : ความสัมพันธระหวางการตระหนกัรูกับทศันคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน 
 

ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน 

การตระหนกัรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของตราสินคา 

คาสหสัมพันธ คา p 
ปุยตราหัววัว-คันไถ 
ปุยตรามาบิน 

0.70 
0.65 

0.00 
0.00 

ปุยเคมีโดยรวม 0.78 0.00 
หมายเหตุ : Significant at the 0.05 level.  
 
 โดยจะเห็นไดวาการตระหนักรูของปุยเคมีโดยรวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ 
ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.78 และ
การตระหนักรูของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบินก็มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ     
ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชนเดียวกัน โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 
0.70 และ 0.65 ตามลําดับ ซ่ึงผลวิจัยแสดงวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูที่ดีตอเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานก็นาจะมีทัศนคติที่ดีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นๆ ดวย 
  
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2:  

การตระหนกัรูของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี
ความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการผลิตทาง
การเกษตร 
 
 ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร ระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคและ       
พฤติกรรมการบริโภคนั้น ผูวิจัยไดใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) โดยมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงพบวาความสัมพันธทั้งหมด
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 จากผลการวิจัยพบวา ทั้งปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบินนั้น และปุยเคมีโดยรวมนั้น การ
ตระหนักรูของผูบริโภคตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพันธในทิศทาง
เดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางที่ 4.30 
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ตารางที่ 4.30 : ความสัมพันธระหวางการตระหนกัรูที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อปุยเคมี 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา การตระหนกัรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของตราสินคา คาสหสัมพันธ คา p 

ปุยตราหัววัว-คันไถ 
ปุยตรามาบิน 

0.58 
0.60 

0.00 
0.00 

ปุยเคมีโดยรวม 0.63 0.00 
หมายเหตุ : Significant at the 0.05 level.  
 
 โดยจะเห็นไดวาการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยเคมี
โดยรวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อโดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.63 
และการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยตราหัววัว-คันไถและปุย
ตรามาบิน ก็มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อเชนกัน โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.58 และ 0.60 ตามลําดับ ซ่ึงผลวิจัยแสดงวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูที่ดีตอเครื่องมือการ     
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็จะสงผลใหเกิดการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมาก
ขึ้นนั่นเอง 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3:  

ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดยีวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการผลิตทางการเกษตร 

 
 ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร ระหวางทัศนคติที่มีตอการใชเครื่องมือการ      
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อปุยเคมี ผูวิจัยไดใชคาสถิติสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) โดยมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงพบวาความสัมพันธทั้งหมดเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 จากผลการวิจัยพบวา ทั้งปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยเคมีโดยรวมนั้น ทัศนคติ
ของผูบริโภคตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางที่ 4.31 
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ตารางที่ 4.31 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อปุยเคมี 
 

พฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของตราสินคา คาสหสัมพันธ คา p 

ปุยตราหัววัว-คันไถ 
ปุยตรามาบิน 

0.48 
0.45 

0.03 
0.04 

ปุยเคมีโดยรวม 0.65 0.00 
หมายเหตุ : Significant at the 0.05 level.  
 
 โดยจะเห็นไดวาทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยเคมีโดย 
รวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อ โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.65 และ
ทัศนคติตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน 
ก็มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อเชนกัน โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.48 
และ 0.45 ตามลําดับ เห็นไดวาเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานก็นาที่จะสงผลใหเกิดการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมากขึ้น 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4:  

การตระหนกัรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤตกิรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการ
ผลิตทางการเกษตร 

 
 จากการทดสอบความสัมพันธของตัวแปร ระหวางการตระหนักรู และทัศนคติที่มีตอการใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการบริโภค โดยการวิเคราะหถดถอย
พหุคูณในสินคาปุยเคมีพบวา ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปร สามารถอธิบายความแปรปรวนของ
คะแนนความตั้งใจซื้อหรือทํานายความตั้งใจซื้อของปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยเคมี
โดยรวม ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงความสัมพันธเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ดัง
ตารางที่ 4.32 
 โดยในปุยเคมีโดยรวมนั้นคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัว กับตัวแปรตาม 1 
ตัว หรือที่เรียกวาคาสหสัมพันธพหุคูณ (Multiple Correlation Coefficient หรือ R) มีคาเทากับ 0.68 
ทั้งนี้คาสัดสวนรอยละของตัวแปรตามที่อธิบายไดดวยตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัว (R Square) หรือกลาว
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ไดวา ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัว รวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดประมาณรอยละ 46 สวนที่เหลือเปนผล
ของปจจัยอ่ืน 
 สวนปุยตราหัววัวคันไถ และปุยตรามาบินนั้น คาสหสัมพันธพหุคูณของตัวแปรอิสระทั้ง 2 
ตัว กับความตั้งใจซื้อปุยตรามาบินเทากับ 0.59 และ 0.61 ตามลําดับ และตัวแปรอิสระท้ัง 2 ตัว 
สามารถรวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดประมาณรอยละ 35 และ 38 ตามลําดับ สวนที่เหลือเปนผล
ของปจจัยอ่ืน จะเห็นไดวาความสัมพันธทั้งหมดก็เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน 
 
ตารางที่ 4.32 : ความสัมพันธระหวางการตระหนกัรู ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และพฤติกรรมการซื้อของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน ปุยเคมีโดยรวม  
คาความ 
สัมพันธ 

P คาความ 
สัมพันธ 

p คาความ 
สัมพันธ 

p 

(R)= ความสัมพันธระหวางการตระหนักรู   
ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน กับพฤติกรรมการซื้อ 
R square 

0.59 
 
 

0.35 

0.03 0.61 
 
 

0.38 

0.02 0.68 
 
 

0.46 

0.00 

หมายเหตุ : Significant at the 0.05 level.  
 
สวนท่ี 4 ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหเพิ่มเติมดังแสดงในตารางที่ 4.33 โดยทําการทดสอบหาคาความ 
สัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนรายคูโดยควบคุมตัวแปรอิสระที่เหลือไว (Partial 
Correlation) ในปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยเคมีโดยรวมโดยกําหนดตวัแปรอิสระคือ
พฤติกรรมการซื้อ เพื่อศึกษาวาตัวแปรใดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อมากกวากัน ระหวางการ
ตระหนักรูกับทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวาทั้งปุยตราหัววัว-     
คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยเคมีโดยรวม ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัว สามารถทํานายตัวแปรตามไดอยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี  
อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคามากกวาการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสาน โดยปุยเคมีโดยรวมมีคาสหสัมพันธของทัศนคติและคาสหสัมพันธของการตระหนักรูเทากับ 
0.34 และ 0.25 ปุยตรามาบินมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.37 และ 0.25  สวนปุยตราหัววัว-คันไถมีคา 
สหสัมพันธเทากับ 0.35 และ 0.30 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.33 : การทดสอบหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนรายคู 
(Partial Correlation) เพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรอิสระตอพฤติกรรมการซื้อ   
 

ปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน ปุยเคมีโดยรวม  
คาความ 
สัมพันธ 

p คาความ 
สัมพันธ 

p คาความ 
สัมพันธ 

p 

(rAB.Ai)= ความสัมพันธระหวางการตระหนักรู 
(A) กับพฤติกรรมการซื้อ (B) โดยควบคุม 
ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (Ai) 

0.30 
 

0.00 0.25 
 

0.00 0.25 0.00 

(rAiB.A)= ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสาน (Ai) กับพฤติกรรมการซื้อ (B) โดย
ควบคุมการตระหนักรู (A) 

0.35 0.00 0.37 0.00 0.34 0.00 

หมายเหตุ : Significant at the 0.05 level.  
 



บทท่ี 5 
 

สรุป อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) เพื่อมุงตอบ 
สนองความตองการของผูบริโภค โดยการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายผสมผสาน
กันอยางลงตัวนั้น เปนแนวคิดทางการตลาดที่สามารถประยุกตใหเหมาะสมตามสถานการณของ  
สินคาและบริการแทบทุกประเภท และสามารถสรางพฤติกรรมการตอบสนองตอสินคาและบริการ
ไดเปนอยางดี แตการที่นักการตลาดจะสามารถวางแผนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑตนใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลจัดเปนงานที่ไมงายนัก ซ่ึงสวนหนึ่งนั้นตองอาศัย
การศึกษาวิเคราะหถึงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายอยางละเอียดเสียกอน เพื่อนํามาใชในการ
พิจารณาวาควรใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในรูปแบบใด จึงจะทําใหการ      
ส่ือสารนั้นมีประสิทธิผลสูงสุด 

ผลการวิจัยครั้งนี้ แสดงใหเห็นถึงการวางแผนกลยุทธของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร และ
ประสิทธิผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิต
ทางการเกษตร ในแงมุมของความสัมพันธระหวางการตระหนักรูและทัศนคติตอเคร่ืองมือการ     
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูและพฤติกรรมการซื้อ รวมทั้ง
ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ นอกจากนี้ยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธ
ระหวางการตระหนักรู ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
พฤติกรรมการซื้อของสินคาปจจัยการผลิตทางการเกษตร ซ่ึงสามารถแบงการสรุป อภิปรายผล และ
นําเสนอขอเสนอแนะตางๆไดเปนสวนตางๆดังนี้  
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย  
 
 สวนของการสรุปและอภิปรายผลการวิจัยแบงเปน 2 สวน คือ สรุปและอภิปรายผลการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกผูจัดการฝายสงเสริมการตลาดของบริษัทปุยเคมีทางการเกษตร และสรุปและ
อภิปรายผลการวิจัยเชิงสํารวจ กลุมตัวอยางเกษตรกรจํานวน 400 คน  
 
สรุปและอภิปรายผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 การสรุปและอภิปรายผลการสัมภาษณแบบเจาะลึกที่ไดจากผูจัดการฝายสงเสริมการตลาด
ของปุยตราหัววัว-คันไถ ผูจัดการฝายสงเสริมการตลาดปุยตรามาบิน และผูบริหารงานลูกคาของ
บริษัท Leo Burnett ที่รับผิดชอบปุยตรามาบิน ซ่ึงสามารถแบงออกเปนประเด็นไดดังนี้ 
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ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวย 
 กลุมเปาหมายหลักของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบินคือกลุมเกษตรกรที่เปน           
ผูบริโภคลําดับสุดทาย (End User) เชนเดียวกัน แตปุยตรามาบินจะมีกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง
มากกวาคือ มุงไปที่เกษตรกรนาขาว อายุ 35-60 ป และตองเปนผูตัดสินใจซื้อปุยดวยตนเอง (ตอศักดิ์ 
เศรษฐพรรค, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2545) สวนกลุมเปาหมายหลักของปุยตราหัววัว-คันไถจะกวาง
กวาคือเปนเกษตรกรทั้ง ชาวนา ชาวไร ชาวสวน (สุกิจ ศีละสะนา, สัมภาษณ, 7 มีนาคม 2545) ซ่ึง
เมื่อพิจารณาแลวการแบงสวนตลาด (Market Segmentation) ของปุยตรามาบินจะเปนการแบงสวน
ตลาดที่เล็ก มีความละเอียด และกําหนดกลุมเปาหมายในสวนตลาดที่มีความเฉพาะเจาะจง (Niche 
Market) มากกวาปุยตราหัววัว-คันไถ ซ่ึงการแบงสวนตลาดที่เฉพาะเจาะจงของปุยตรามาบินนั้นทํา
ใหนักการตลาดสามารถศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของกลุมเปาหมายไดดีกวา เนื่องจากขอมูลที่ได
จากการศึกษาพฤติกรรมกลุมเปาหมายในสวนตลาดจะมีความชัดเจนและใกลเคียงกันมากกวา และ
นาจะทําใหการวางตําแหนงสินคาในใจผูบริโภค (Positioning) ของปุยตรามาบินทําไดเหมาะสม
และตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายไดดีกวาปุยตราหัววัว-คันไถ (Schiffman & Kanuk, 
2000)  
 สวนกลุมเปาหมายรองของปุย 2 ตราสินคาจะมีความแตกตางกัน โดยปุยมาบินจะมีกลุม 
เปาหมายรองคือ เกษตรกรชาวไร ชาวสวน หนวยงานราชการ และรานคาตัวแทนจําหนาย สวนปุย
ตราหัววัว-คันไถนั้นมีกลุมเปาหมายรองเฉพาะตัวแทนจําหนายเทานั้น เห็นไดวาปุยตราหัววัว-คันไถ
จะคอนขางใหความสําคัญกับตัวแทนจําหนาย ซ่ึงสวนนี้อาจเปนสวนหนึ่งที่ทําใหปุยตราหัววัว-คัน
ไถ สามารถที่จะรักษาสวนแบงตลาดไวได เนื่องจากตัวแทนจําหนายนั้นเปนชองทางในการกระจาย  
สินคาที่สําคัญ รวมทั้งปุยตราหัววัว-คันไถยังสามารถที่จะใชการสงเสริมการขายในลักษณะของ   
กลยุทธผลัก (Push Strategy) กับตัวแทนจําหนาย เพื่อสรางยอดขายไดอยางดี (Belch & Belch, 
1993) 
 ในสวนของกลุมเปาหมายอื่นๆนั้น ปุยทั้ง 2 ตราสินคาจะมีกลุมเปาหมายเหมือนกันคือ 
ประชาชน บุคคลโดยทั่วไป ซ่ึงแสดงใหเห็นวาการทําการตลาดของสินคาไมวาจะเปนสินคาสะดวก
ซ้ือ (Convenient Goods) อยางสบู ยาสีฟน สินคามวลชน (Commodities Product) อยางปุยเคมี หรือ
สินคาอื่นใดก็ตามการสื่อสารสูบุคคลทั่วไปไมวาจะเปนผูบริโภคสินคาของตนหรือไมก็ตาม จะมี
ความจําเปน เนื่องจากเปนการสรางโอกาสทางธุรกิจใหกับสินคา รวมทั้งสรางภาพลักษณใหกับตัว
สินคาและบริษัทไดเปนอยางดี  
 
ลักษณะการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคา 
 การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยตราหวัววั-คันไถจะเนนที่การ
สงเสริมการขาย โดยมีการแจกของแถม และจัดรายการชิงโชคอยูเสมอ สวนการโฆษณา พนกังาน
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ขาย การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดจะใชลดลงมาตามลําดับ ซ่ึงเมื่อวิเคราะห
รวมกับผลการวิจัยเชิงสํารวจที่พบวาการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มี    
ประสิทธิผลสูงสุดทั้งดานการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ แตนาสังเกตที่วาคาเฉลีย่
การตระหนกัรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อตอการสงเสริมการขายของปุยตราหัวววั-คันไถต่ํากวา
ปุยตรามาบินเกือบทั้งหมด แมจะไมต่ํากวาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ก็ตาม แตสามารถ
กลาวไดวาแมการสงเสริมการขายจะเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิผลสูงสุดแตหากการวางแผนกลยุทธ
นั้นไมเปนอันหนึ่งอันเดียวกบัเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตัวอ่ืนๆ ผลที่ไดก็อาจไมเต็มที่นัก เนื่อง 
จากปุยตราหัววัว-คันไถแมจะเนนการสงเสริมการขาย แตการวางแผนกลยุทธการใชเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นไมเปนระบบเหมือนกับที่บริษัท Leo Burnett วางแผนใหปุยตรา
มาบิน ซ่ึงจะเนนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทุกเครื่องมือ (Full Activities) อยางผสมผสานสอด 
คลองและเหมาะสมกับสถานการณทางการตลาดในแตละชวงของตราสินคา ซ่ึงเหตุผลดังกลาวอาจ
เปนสวนหนึ่งที่ทําใหคาเฉลีย่ของการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อในบางเครื่องมือของ
ปุยตรามาบินสูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 เมื่อพิจารณาจากผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุย
ตราหัววัว-คันไถ และปุยตรามาบิน จะเห็นไดวาปุยทั้ง 2 ตราสินคาจะมีผลที่ไดจากแตละเครื่องมือ
ทั้งเหมือนและแตกตางกัน สวนหนึ่งอาจเนื่องมาจากการวางวัตถุประสงคของแตละเครื่องมือนั่นเอง 
เชน ผลของการโฆษณาปุยตรามาบินจะไดรับการตระหนักรูสูง สวนปุยตราหัววัว-คันไถสามารถ
เนนย้ํา (Repetition) ไมใหผูบริโภคลืมตราสินคา  

สวนการจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบินก็จะไดผลที่ดีกวาคือ กระตุนยอดขายได
ดี สรางภาพลักษณที่ดีใหตราสินคา ส่ือสารมีประสิทธิผลและเขาถึงกลุมเปาหมายไดดี เกิดความ
เชื่อถือ และมีความใกลชิดกับกลุมเปาหมาย แตผลที่ไดจากการจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยหัว
วัว-คันไถนั้นคือทําใหสินคามีความนาเชื่อถือ (Product Reliability) มากขึ้นเทานั้น สาเหตุนั้นอาจ
เนื่องมาจากที่ปุยตรามาบินมีการใชการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่มากมายและหลากหลาย สวนปุย
ตราหัววัว-คันไถนั้นใหความสําคัญตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดนอยก็เปนได สวนเครื่องมือการ   
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอื่นๆนั้นทั้ง 2 ตราสินคาจะมีผลท่ีไดคลายคลึงกันคือ การใช
พนักงานขายทําใหสามารถกระตุนยอดขายไดดี และการประชาสัมพันธทําใหไดรับความนาเชื่อถือ  
 
 สรุปและอภิปรายผลการวิจัยเชิงสํารวจ 

ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงสํารวจสวนใหญเปนเพศชายจํานวน 260 คน
และเพศหญิงจํานวน 140 คน กลุมตัวอยางอยูในวัยทํางานซึ่งสวนใหญมีอายุอยูในชวง 40-44 ป และ
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มีสถานภาพสมรสมากที่สุด ทางดานการศึกษาสวนใหญมีการศึกษาสูงสุดในระดับประถมศึกษา มี
รายไดครอบครัวอยูในชวง ต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน เปนสวนใหญ 
 ประเภทของสินคาที่ทําการวิจัยในครั้งนี้คือปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมี 
โดยทําการศึกษาเปรียบเทียบ 2 ตราสินคา ที่มีสวนแบงการตลาดและการใชเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานแตกตางกัน คือ ปุยตราหัววัว-คันไถ และปุยตรามาบิน 
 
การตระหนักรูของผูบริโภค 
 ผลการวิจัยทางดานการตระหนักรู (Awareness) ในดานการสื่อความหมายของเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวาการตระหนักรูของผูบริโภคตอเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานโดยรวมของปุยตรามาบินและปุยตราหัววัว-คันไถไมมีความแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตเมื่อแยกประเภทของเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบผสม 
ผสานแลวพบวา การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือเดียวที่คาเฉลี่ยการตระหนักรูของปุยตรามาบินสูง
กวาปุยตราหัววัว-คันไถอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงที่เปนเชนนั้นอาจเนื่องมาจากการที่
ปุยตรามาบินไดใหบริษัท Leo Burnett ซ่ึงเปนบริษัทโฆษณาที่มีความเชี่ยวชาญดานการส่ือสารการ 
ตลาดแบบผสมผสาน (Integeated Marketing Communications) ทําการวางแผนกลยุทธให และเมื่อ
บริษัท Leo Burnett ทําการศึกษาสถานการณทางการตลาดของปุยตรามาบินแลวพบวา ผูบริโภคไม
มีการตระหนักรูในตราสินคามาบิน ดังนั้นการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ที่บริษัท Leo Burnett ทําใหปุยตรามาบินจึงมีเปาหมายเพื่อสรางการตระหนักรูเปนสําคัญ จากนั้นก็มี
การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย ใชกิจกรรมทางการตลาดและงบประมาณอยาง
เต็มที่ (Full Budget-Full Activities)  

โดยในชวงแรกการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่บริษัท Leo Burnett ทําใหปุยตรามา
บินนั้นเนนที่การประชาสัมพันธมากที่สุด เนื่องจากทางบริษัทฯ เห็นวาการประชาสัมพันธเปน
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่เหมาะสมกับสินคาใหมที่ตองการการตระหนักรู 
เนื่องจากเปนเครื่องมือที่มีความนาเชื่อถือสูง (ณรงค ศิริเงิน, สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2545; ตอศักดิ์ 
เศรษฐพรรค, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2545) โดยสอดคลองกับผลการวิจัยครั้งนี้ที่ทําการศึกษาการ
ตระหนักรูดานการสื่อความหมาย พบวาในทุกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ทั้ง
การเขาใจความหมาย การจดจําตราสินคา การมองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอนั้นจะมีคาเฉลี่ยอยู
ในระดับสูง แตความนาเชื่อถือกลับอยูในระดับคอนขางต่ํา และเมื่อพิจารณาในรายละเอียดการสื่อ
ความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของแตละเครื่องมือแลว พบวาการ
ประชาสัมพันธเปนเครื่องมือที่มีความนาเชื่อถือสูงสุด ซ่ึงตรงกับขอดีของการประชาสัมพันธที่ 
Belch และ Belch (1993) กลาววา การประชาสัมพันธสามารถสรางความนาเชื่อถือไดมากกวาการ
โฆษณา เพราะผูรับสารคิดวาสื่อมวลชนที่เผยแพรขาวสารนั้นใหขอมูลขาวสารโดยไมไดรับผลตอบ 
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แทน จึงรูสึกวาขอมูลเหลานั้นนาเชื่อถือกวาการโฆษณาที่ตองมีการจายเงินเพื่อใหส่ือมวลชน
เผยแพรขาวสาร และการที่ส่ือมวลชนพิจารณาเผยแพรขาวนั้นก็เปนการรับประกันดวยวาขาวนั้นมี
ความสําคัญและนาสนใจพอที่จะเชื่อถือได 

ในขณะที่ปุยตราหัววัว-คันไถทําการวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดวย
แผนการตลาดภายในบริษัท และใชพนักงานสงเสริมการตลาดของบริษัทในการทํากิจกรรมทางการ
ตลาด มีเพียงงานบางดานเชน การผลิตงานโฆษณาเทานั้น ที่ปุยตรา หัววัว-คันไถไดมอบหมายให
บริษัทโฆษณาและ Production House รับไปทําเปนชิ้นงาน โดยไมมีบริษัทประจํา จะเปลี่ยนอยู
บอยๆ การประชาสัมพันธนั้นทางปุยตราหัววัว-คันไถมีฝายประชาสัมพันธของบริษัทฯ ดําเนินการ
ให (สุกิจ ศีละสะนา, สัมภาษณ, 7 มีนาคม 2545) ซ่ึงการที่การประชาสัมพันธของปุยตราหัววัว-คัน
ไถ มี่คาเฉลี่ยของการตระหนักรูที่ต่ํากวาปุยตรามาบินอยางมีนัยสําคัญนั้นอาจเนื่องมาจากการดําเนิน 
การประชาสัมพันธนั้นไมผสมผสานกลมกลืนเปนอันหนึ่งอันเดียวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานตัวอ่ืนๆ เพราะการแบงงานดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานออกเปนสวนๆ 
นั้นอาจเปนสวนสําคัญที่ทําใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ไปสูผูบริโภคไมเปนไปใน   
ทิศทางเดียวกัน ไมเปนอันหนึ่งอนัเดียวกัน (Achieve Synergy) ขอมูลท่ีส่ือออกไปจึงอาจขัดแยงกัน 
เองกอใหเกิดความเบื่อหนายและความสับสน (Communications Hodgepodge) ใหกับผูบริโภค ทํา
ใหผูบริโภคมีการตระหนักรูลดลง  

ดังนั้นการที่ปุยตรามาบินใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและใช
บริษัทโฆษณาที่มีความเชี่ยวชาญ ดังนั้นการวางแผนกลยุทธดานการสื่อสารการตลาดจึงทําไดอยาง
ผสมผสานสอดคลองกันอยางกลมกลืน และสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูไดดีกวา สรุป
ไดวาปญหาสําคัญที่จะทําใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไมมีประสิทธิผลเทาที่ควรก็คือ
องคประกอบของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นไมสอดคลองเปนไปในทศิทาง
เดียวกัน (Single Voice) จึงทําใหภาพลักษณตราสินคานั้นไมเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน และการ
แกปญหาเพื่อใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นมีประสิทธิผลจึงจําเปนจะตองให                
องคประกอบของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน รวมทั้งจุดมุงหมายหลักของตรา 
สินคานั้นผสมผสานสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน (Speak with a single voice) นั่นเอง 

อีกสาเหตุหนึ่งที่อาจมีสวนใหคาเฉลี่ยการตระหนักรูของการประชาสัมพันธของปุยตรา    
มาบินสูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั้น อาจเนื่องมากจากการที่
ชวงแรกปุยตรามาบินทําการประชาสัมพันธและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยนาขาว
เพ่ือสรางการตระหนักรู เมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนักรูแลวจึงมีการขยายตราสินคา (Brand 
Extension) โดยทําการประชาสัมพันธและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานปุยตรามาบินสูตร
อ่ืนๆ เชนปุยสูตรสําหรับไรออย สวนผัก สวนผลไม ฯลฯ (ตอศักดิ์ เศรษฐพรรค, สัมภาษณ, 5 
มีนาคม 2545) ซ่ึงตรงกับ Assael (1998) ที่วาผูบริโภคจะแสดงการตอบสนองแบบมีเงื่อนไข 
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(Conditioned Response) ตอส่ิงเราทางการตลาดอื่นที่คลายกับส่ิงเราทางการตลาดเดิม เปนการตอบ 
สนองตอส่ิงเราอีกตัวหนึ่งที่มีความคลายคลึงกับสิ่งเราเดิมโดยอาศัยพื้นฐานจากการตอบสนองสิ่งเรา
เดิมเปนสําคัญ ซ่ึงลักษณะการเรียนรูเชนนี้ เรียกวา การเรียนรูส่ิงเราแบบเหมารวม (Stimulus 
Generalization) 

รวมทั้งอาจเนื่องมาจากการที่ปุยตรามาบินเนนการประชาสัมพันธมากและมีการดดําเนิน 
การประชาสัมพันธในหลายๆ ดาน และหลากหลายเครื่องมือ (ตอศักดิ์ เศรษฐพรรค, สัมภาษณ, 5 
มีนาคม 2545) ในขณะที่ปุยตราหัววัว-คันไถจะไมเนนที่การประชาสัมพันธนัก (สุกิจ ศีละสะนา, 
สัมภาษณ, 7 มีนาคม 2545) ซ่ึงตรงกับ Assael (1998) ที่วาลักษณะที่หลากหลายของสิ่งเราทาง
การตลาดจะสงผลอยางแตกตางกันตอการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคา เนื่องจากผูบริโภคนั้นจะมี
การเลือกสนใจ (Selective Attention) กับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันไป รวมทั้งการ
เลือกใชส่ือที่มีความหลากหลายยังสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach Target) ไดดีกวา  
 เมื่อวิเคราะหจากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดานการ
ตระหนักรูที่ผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบและจัดอันดับ พบวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มี         
คาเฉลี่ยของการสื่อความหมายเปนอันดับหนึ่งคือ การสงเสริมการขาย รองลงมาคือการโฆษณา การ
ใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธ ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากัน สวนการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีคา 
เฉลี่ยของการสื่อความหมายต่ําสุด และต่ํากวาเครื่องมือการนสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตัวอ่ืน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปไดวาการจัดกิจกรรมทางการตลาดเปนกิจกรรมที่ไมคอย
มีประสิทธิผลนักตอการตระหนักรูของผูบริโภค 
 โดยการที่คาเฉลี่ยการสงเสริมการขายมีระดับของการสื่อความหมายเปนอันดับหนึ่งนั้น
สวนหนึ่งอาจเนื่องมาจากกลุมเปาหมาย (Target Market) ของปุยเคมีคือเกษตรกรที่มีรายไดต่าํ ดงันัน้
การสงเสริมการขายจึงนาจะเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ตรงกับรายไดและ
สามารถตอบสนองความตองการของเขาไดดีที่สุด ซ่ึงผลการวิจัยนี้ก็ตรงกับที่ วิทวัส ชัยปราณี 
(2545) ไดกลาวถึงผูบริโภคชาวชนบทวา กิจกรรมสงเสริมการขายที่ผูบริโภคชาวชนบทชอบนั้นคือ 
การลดราคาจนเกิดการรวมตัวกันเพื่อซ้ือของจาก Discount Store โดยซ้ือกันในจํานวนมากเพือ่ใหได
สินคาที่ราคาถูกลง จะเห็นไดวาการสงเสริมการขายนั้นเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานที่สามารถดึงดูดใจผูบริโภคชนบทไดดีมากทีเดียว 

สวนการโฆษณาที่มีระดับคาเฉลี่ยของการสื่อความหมายรองลงมา เห็นไดวาการโฆษณา
ของปุยตรามาบินและปุยตราหัววัว-คันไถเนนการจูงใจดวยความตลกขบขัน (Humorous Appeal) 
ซ่ึงการสรางงานโฆษณาของปุยเคมีใหสนุกสนาน เขาใจงายนั้น ตรงกับ Assael (1998) ที่วาสิ่งเราที่ 
ผูบริโภคจะยอมรับไดดีนั้นควรเปนสิ่งเราที่ไมซับซอน เขาใจงาย และการจูงใจดวยความตลกขบขัน
นั้นเปนลักษณะของการจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeals) ซ่ึงสามารถสรางความรูสึกเปนมิตร
และกอใหเกิดการยอมรับไดดีกวา (Bovee, 1995 
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ทัศนคติของผูบริโภค 
 การวัดทัศนคติของผูบริโภคในการวิจัยคร้ังนี้เปนไปตามแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบ
เดียว (The Unidimensionalist View) ซ่ึงมองทัศนคติเฉพาะในสวนขององคประกอบดานความรูสึก 
(Affective Component) เทานั้น (Lutz, 1991) โดยวัดเฉพาะระดับของความชอบหรือความไมชอบที่
มีตอส่ิงที่กอใหเกิดทัศนคติ ซ่ึงผลการวิจัยพบวาทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานโดยรวมของปุยตรามาบินและปุยตราหัววัว-คันไถ ไมมีความแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

แตเมื่อแยกประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว พบวามี
เพียงการโฆษณาและการจัดกิจกรรมทางการตลาดเทานั้นที่ทัศนคติของผูบริโภคของปุยตรามาบิน
สูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงเหตุผลสวนหนึ่งอาจเนื่อ งมา
จากการที่ปุยตรามาบินมีการโฆษณาผานสื่อที่หลากหลาย และเลือกใชส่ือที่มีความใกลชิดกับ
กลุมเปาหมายมากกวา เชน โฆษณารถโดยสาร ซ่ึงเปนสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายถึงสถานที่ซ้ือขายตัว
สินคา รวมทั้งเปนสื่อที่ใหความถี่สูงเนื่องจากผานเสนทางไปมาวันละหลายรอบ กลุมเปาหมายจะมี
โอกาสอานไดหลายครั้ง (Belch & Belch, 1993) ซ่ึงการเขาถึงและความถี่นั้นกอใหเกิดการตระหนัก
รูและทัศนคติไดดีมากกวาปุยตราหัววัว-คันไถที่การโฆษณานั้นทําผานสื่อเพียง 3 ชนิด คอื โทรทัศน 
วิทยุ และสิ่งพิมพเทานั้น จึงเปนอีกหนึ่งสาเหตุที่ทําใหปุยตรามาบินมีทัศนคติตอเครื่องมือการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานที่สูงกวาปุตราหัววัว-   คันไถ ซ่ึงตรงกับที่ Assael (1998) กลาววา
การตอบสนองทางดานความรูในเชิงบวก (Positive Cognitive Response) จะทําใหเกิดทศันคตใินเชงิ 
บวกตอการโฆษณา (Positive Attitude toward the Ad) และสงผานไปเปนทัศนคติตอตราสินคาโดย 
รวม (Positive Attitude toward Brand) ดังนั้นเมื่อผลจากการวัดการตระหนักรูของการโฆษณาของ
ปุยตรามาบินก็มีคาเฉลี่ยในระดับสูง ทัศนคติตอการโฆษณาและทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานจึงอยูนาที่จะอยูในระดับสูงดวย  
 โดยทัศนคติของผูบรโิภคตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้งการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาดของ
ปุยเคมีทั้ง 2 ตราสินคา จะมีคาเฉลี่ยของการนําเสนอดึงดูดใจได ความคิดสรางสรรคดี การนําเสนอที่
ช่ืนชอบ สูงพอสมควร แตคาเฉลี่ยของการมีเอกลักษณโดดเดน แมจะอยูในระดับปานกลางแตก็เปน
คาเฉล่ียที่ต่ํากวาขออ่ืน และพบวาการโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มี
คาเฉลี่ยของการมีเอกลักษณโดดเดนในระดับที่สูงที่สุด ซ่ึงเมื่อวิเคราะหประกอบกับแนวความคิด 
มุงเนนการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Creation of Brand Image) โดย Ogilvy (cited in Belch & 
Belch, 1993) ที่วาการโฆษณาทุกชิ้นถือไดวาเปนตัวชวยเสริมสรางภาพลักษณของตราสินคา เนื่อง 
จากผลิตภัณฑและบริการจํานวนมากมีลักษณะคลายคลึงกัน ดังนั้นจึงเปนการยากที่จะคนหา
ลักษณะหรือประโยชนที่มีเอกลักษณ เพื่อนํามาใชเปนแนวคิดหลักหรือเปนจุดขาย กลยุทธการสราง 
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สรรคโฆษณาเพื่อขายผลิตภัณฑเหลานี้จึงควรมุงเนนโฆษณาที่การสรางเอกลักษณของตราสินคาให
มากๆ ใหผูบริโภคจําไดหรือเขาใจความหมายของตราสินคา สรุปไดวาการโฆษณานั้นมีประสิทธิผล
ในการสรางภาพลักษณที่โดดเดนอยางเปนเอกลักษณใหกับตราสินคา และการสรางเอกลักษณที่
โดดเดนนั้นเปนสวนหนึ่งของการวัดทัศนคติ ซ่ึงผลการวิจัยนี้ที่วาการโฆษณาของปุยตรามาบินมี
คาเฉลี่ยของการตระหนักรูสูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั้น 
แสดงใหเห็นวาการโฆษณาของปุยตรามาบินมีประสิทธิผลตอไดดีกวาปุยตราหัววัว-คันไถ นั่นเอง 

สําหรับที่คาเฉลี่ยของทัศนคติตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบินสูงกวาปุย
ตราหัววัว-คันไถอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั้นอาจเปนเพราะการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดของปุยตรามาบินนั้นมีความมากมายหลากหลาย และแปลกใหมมากกวาการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดของปุยตราหัววัว-คันไถ เชนปุยตรามาบินมีกิจกรรมบันเทิงประเภท ชกมวยไทย การ
จัด รถแห คอนเสิรตลูกทุง และหมอลําซ่ิง เปนตน ในขณะที่ปุยตราหัววัว-คันไถมีกิจกรรมทาง
การตลาดแบบปกติ เชนการทําแปลงสาธิต และการจัดนิทรรศการ โดยปุยตรามาบินเองก็มีกิจกรรม
ทางการตลาดเหลานี้เชนกัน ดังนั้นการสรางภาพลักษณ (Brand Image) ของปุยตรามาบินจึงสามารถ
ทําไดชัดเจนกวาวาปุยตรามาบินนั้นมาพรอมกับความสนุก โดยใชกิจกรรมบันเทิงที่กลุมเปาหมาย    
ช่ืนชอบมาใชมากมายและมีการใชอยางผสมผสานกัน โดยความหลากหลายและภาพลักษณที่ชัดเจน
ของปุยตรามาบินสามารถที่จะสรางการตระหนักรูไดดีและสืบเนื่องใหเกิดทัศนคตทิี่ดีตอเคร่ืองมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่สูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถ ซ่ึงก็ตรงกับแนวความคิดการตอบ 
สนองทางดานความรูในเชิงบวกของ Assael (1998) เชนเดียวกัน (สุกิจ ศีละสะนา, สัมภาษณ, 7 
มีนาคม 2545; ตอศักดิ์ เศรษฐพรรค, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2545) 

แมวาการจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบินจะมีคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีความแตก 
ตางอยางมีนัยสําคัญกับทัศนคติของปุยตราหัววัว-คันไถก็ตามที แตคาเฉลี่ยดานทัศนคติของการจัด
กิจกรรมทางการตลาดของปุยเคมีโดยรวมก็อยูในระดับต่ําที่สุด ดังนั้นเมื่อวิเคราะหเปรียบเทียบและ
จัดอันดบัคาเฉลี่ยของทัศนคติของปุยเคมีโดยรวมตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
แตละตัว พบวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีคาเฉลี่ยของทัศนคติอันดับหนึ่งคือการสงเสริมการ
ขาย รองลงมาคือการโฆษณา การใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธตามลําดับ แตการจัด     
กิจกรรมทางการตลาดกลับมีคาเฉลี่ยของทัศนคติต่ําสุด และต่ํากวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานตัวอ่ืนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปไดวาการจัดกิจกรรมทางการตลาด
เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ไมคอยมีประสิทธิผลนักกับทัศนคติของ           
ผูบริโภค 
 



 137

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ในการวัดพฤติกรรมการซื้อโดยพิจารณาจากความตั้งใจซื้อสินคาประเภทปุยเคมีจากเครื่อง 
มือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สรุปไดวากลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของปุยตรา
หัววัว-คันไถและปุยตรามาบินเทากัน และเมื่อวิเคราะหความตั้งใจซื้อจากเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานแตละประเภท พบวาความตั้งใจซื้อจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของปุยตรามาบินและปุยหัววัว-คันไถไมมีเครื่องมือประเภทใดเลยที่มีคาเฉลี่ยของความ
ตั้งใจซื้อที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโดยรวมจาก
การสงเสริมการขายและการโฆษณาจะเปนเครื่องมือที่มีคาเฉลี่ยในระดับสูงกวา การใชพนักงานขาย 
การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงนาสังเกตวา
การสงเสริมการขายที่มีคาเฉลี่ยโดยรวมของปุยเคมีในการตระหนักรูสูงที่สุด ก็มีคาเฉลี่ยดานทัศนคติ 
และพฤติกรรมการซื้อสูงกวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตัวอ่ืน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 เชนเดียวกัน ซ่ึงเห็นไดวาทั้ง 3 สวนอาจมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
ตรงกับสมมติฐานขอ 4 ที่วาการตระหนักรูและทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อปุยเคมีอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ทั้งปุยตรามาบินและปุยตราหัววัว-คันไถ 
 ซ่ึงคําถามในสวนของการตั้งใจซื้อที่มีระดับคาเฉลี่ยต่ําสุด และเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยสวน
ใหญต่ํากวา 2 เพียงขอเดียวจากคําถามทั้งหมด คือคําถามเรื่องการตั้งใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 
โดยผูบริโภคของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบินสวนใหญไมเห็นดวยกับคําถามขอนีม้ากทีสุ่ด 
และพบวาการตั้งใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ประเภทการโฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาดจะมี
คาเฉลี่ยต่ํากวา 2 มีเพียงการตั้งใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนจากการสงเสริมการขายเทานั้นที่มีคา 
เฉลี่ยสูงกวา 2 แสดงวาแมการสงเสริมการขายนั้นจะมีคาเฉลี่ยขอนี้ในระดับต่ํา แตก็เปนเครื่องมือที่มี    
ประสิทธิผลตอการตั้งใจซื้อสูงกวาเคร่ืองมืออ่ืน จนผูบริโภคบางสวนไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน ซ่ึงตรง 
กับผลการวิจัยนี้ที่วาการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีคา 
เฉลี่ยของความตั้งใจซื้อที่สูงกวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตัวอ่ืนอยางมีนัย 
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 โดยที่การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือที่มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคสูงที่สุด
นั้น ตรงกับที่ East (1997) กลาววาการเสริมแรงโดยใชวิธีการจัดการสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) เชน การชิงโชค การลดราคา การแจกของแถม เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานตัวสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้า (Repurchase) โดยผูบริโภคจะมีการตอบสนอง
เมื่อไดรับการเสรมิแรง (Reinforcement) ซ่ึงเปนไปตามตามแนวคิดการวางเงื่อนไขแบบจงใจกระทํา 
(Operant or Instrumental Conditioning) โดยการที่นักการตลาดจะปลูกฝงหรือการสรางพฤติกรรม
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ใดพฤติกรรมหนึ่งใหเกิดกับผูบริโภคอยางถาวรโดยการใหตัวเสริมแรงที่เหมาะสม จนประสบความ 
สําเร็จสามารถกอใหเกิดพฤติกรรมไดเรียกไดวาเปนการสรางพฤติกรรม (Shaping Behavior) การ
เรียนรูที่เกิดขึ้นนั้นรุนแรงมากนอยเพียงไร (Strength of Learning Influence) ขึ้นอยูกับวาผูบริโภค
เห็นความสําคัญ (Important) ของสิ่งเรานั้นมากนอยแคไหน และใชการเสริมแรง (Reinforcement) 
แบบใด ซ่ึงการการเลือกของแถมที่ลูกคาชอบ ที่เขาสามารถใชเปนประโยชนในชีวิตประจําวันก็เปน
สวนหนึ่งที่ปุยตรามาบินและปุยตราหัววัว-คันไถนํามาสรางความสําคัญใหกับสิ่งเราทางการตลาด
ของตน (ตอศักดิ์ เศรษฐพรรค, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2545; สุกิจ ศีละสะนา, สัมภาษณ, 7 มีนาคม 
2545)  

โดยการสงเสริมการขายซึ่งเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิผลและผูบริโภคใหความสําคัญสูง
ที่สุดนั้น ปุยมาบินจะทําการโฆษณาของการสงเสริมการขายตอเนื่องกับโฆษณาปกติ ซ่ึงตรงกับ
แนวคิดของนักจิตวิทยากลุม Gestalt (cited in Schiffman & Kanuk, 2000) ที่วาการใชความตอเนื่อง 
(Continuity) จะทําใหผูบริโภคสามารถจัดระบบ (Organization) ขอมูลเปนหมวดหมู และสามารถ
ตีความขอมูล (Interpretation) ไดโดยงาย และทําความเขาใจไดสะดวกมากขึ้น รวมทั้งเปนการสราง
อุปสงคใหเกิดขึ้นในตัวผูบริโภค และสามารถกระตุนใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
บริษทัไดมาก  
 
 จากการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เห็นไดวาการสงเสริมการ
ขายเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีคาเฉลี่ยในระดับสูงสุด และสูงกวาเครื่อง 
มือการสื่อสารการตลาดตัวอ่ืนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้ง 3 สวน และเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดก็คือการจัดกิจกรรมทางการตลาดซึ่งก็เปนเครื่อง 
มือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ต่ํากวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตัว
อ่ืนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยอาจสรุปผลการวิจัยไดวาการสงเสริมการขายเปน
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิภาพสูงที่สุด สวนการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดก็เปนเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิผลต่ําสุดตอการตระหนักรู 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ซ่ึงเห็นไดวาทั้งการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของปุยตรามาบินมีคาเฉลี่ยสูง
กวาปุยตราหัววัว-คันไถเกือบทุกขอสวนหนึ่ง แมจะสูงกวาแบบมีนัยสําคัญทางสถิติและไมมี        
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 บางก็ตาม ซ่ึงการที่ผลการวิจัยเปนเชนนั้นอาจเนื่องจากที่วา แมปุย
ตราหัววัว-คันไถจะเปนตราสินคาที่เปนผูนําตลาด (Brand Leader) ซ่ึงขายดีในเขตภาคตะวันออก 
เฉียงเหนอื แตปุยตรามาบินซ่ึงเปนผูตาม (Follower) นั้นจะขายดีในพื้นที่ภาคกลาง (ณรงค ศิริเงิน, 
สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2545) ซ่ึงการเก็บขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้ก็เลือกทําในพื้นที่ภาคกลาง สวนนี้อาจ 
จะเปนเหตุผลหน่ึงที่ทําใหเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยตรามาบินมีประ 
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สิทธิผลกวาปุยตราหัววัว-คันไถ และอีกสวนหนึ่งอาจเปนเพราะวาปุยตรามาบินมีการทํากิจกรรม
สงเสริมการตลาดคอนขางเต็มรูปแบบ (Full Activities) และการใหงบประมาณเต็มที่ (Full Budget) 
รวมทั้งมีการใชบริษัทโฆษณาที่มีความเชี่ยวชาญและเปนบริษัทโฆษณาที่มีการบริการครบทุกรูป 
แบบในการวางแผน    กลยุทธทางการตลาด (ณรงค ศิริเงิน, สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2545) ในขณะที่
ปุยตราหัววัว-คันไถยังไมมีการใชบริการบริษัทโฆษณาเปนรายประจํา มีเพียงงานบางชิ้นเทานั้นที่จะ
มอบหมายใหบริษัทโฆษณาหรือ Production House รับไปทํา (สุกิจ ศีละสะนา, สัมภาษณ, 7 มีนาคม 
2545) เหตุผลนี้อาจเปนสวนหนึ่งที่ทําใหการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ปุยตรามาบินมีประสิทธิผลดีกวาปุยตราหัววัว-คันไถ ก็เปนได 
 
การใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 ผูวิจัยไดใหผูบริโภคจัดลําดับการใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานดวยตนเอง ซ่ึงพบวาในปุยทั้ง 2 ตราสินคา ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย
มากเปนอันดับหนึ่ง ซ่ึงตรงกับผลการวิจัยที่วาการสงเสริมการขายมีประสิทธิผลตอการตระหนักรู 
ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค
สูงที่สุด และเครื่องมือที่ผูบริโภคจัดลําดับวามีความสําคัญรองลงมาคือการโฆษณา การใชพนักงาน
ขาย การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดตามลําดับ เหตุผลที่ผูบริโภคใหความ 
สําคัญตอการสงเสริมการขายมากที่สุดสวนสําคัญนั้นคงเนื่องมาจากสภาพรายไดของผูบริโภคกลุม 
เปาหมาย (Target Market) นั้นมีรายไดต่ํา การสงเสริมการขายจึงเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ที่สามารถตอบสนองตอรายไดของเขาไดอยางเหมาะสม และจากการสอบถามกลุมตัวอยางในราย 
ละเอียด พบอีกดวยวาการที่กลุมเปาหมายไดรับรางวัลในการชิงโชคจากการสงเสริมการขายของปุย
ตราหัววัว-คันไถ ก็ทําใหผูไดรางวัลและผูบริโภคที่ทราบขอมูล ใหความสําคัญตอการสงเสริมการ
ขายและมีความภักดีตอปุยตราหัววัว-คันไถมากขึ้น 
 การใหความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดของผูบริโภคตอปุยเคมีทั้ง 2 ตราสินคานั้น 
สังเกตไดวาสอดคลองการใหงบประมาณตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวของบริษัท       
ผูผลิต เนื่องจากสินคาปจจัยการผลิตทางการเกษตรเปนสินคามวลชน (Commodities) ซ่ึงการผลิตใน
แตละครั้งจะไดผลผลิตที่มีปริมาณมาก ดังนั้นเปาหมายหลักคือตองมียอดขายสูง การระบายสินคา
ตองทําไดอยางคลองตัว ดังนั้นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตัวใดมีความสามารถ
ในการกระตุนยอดขายไดดี และเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิผล 
ตอผูบริโภค ก็จะเปนเครื่องมือที่บริษัทผูผลิตปุยใหความสําคัญและใหงบประมาณมาก (ณรงค        
ศิริเงิน, สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2545; สุกิจ ศีละสะนา, สัมภาษณ, 7 มีนาคม 2545) 
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ปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 
 นอกเหนือไปจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว พบวาการตัดสินใจซื้อ
ปุยเคมีของผูบริโภคนั้นยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยอ่ืนอีก ซ่ึงปจจัยที่ผูบริโภคสวนใหญใหความ 
สําคัญคือ คุณภาพปุย รองลงมาคือการใหเครดิต สวนการเห็นผลเร็ว ความเหมาะสมกับดิน ความ
เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม การใชตามคนอื่น ใชแลวขาวงามทน และปริมาณปุย จะมีการใหความ 
สําคัญรองลงมาตามลําดับ เห็นไดวาแมสินคาปุยเคมีที่ถูกมองเปนสินคาที่ไมมีความแตกตางเนื่อง 
จากทุกตราสินคาตางผสมปุยตามสูตรที่กรมวิชาการเกษตรแนะนํา แตสําหรับผูบริโภคนั้นคุณภาพดี 
ก็ยังเปนความแตกตางที่ผูบริโภคมองเห็นและใหความสําคัญมาก  

สวนการที่ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับการใหเครดิตนั้นเหตุผลอาจเปนเพราะวา    
ผูบริโภคมีรายไดต่ํา และรายไดนั้นจะไมไดเปนประจําทุกเดือน จะไดตามฤดูกาลเพาะปลูกมากกวา 
ดังนั้นการซื้อปุยจึงตองการเครดิตเพื่อนําปุยไปใชกอน และเมื่อมีรายไดจากการจําหนายผลผลิตแลว
จึงจะนําเงินมาจาย ซ่ึงปุยตราสินคาที่สามารถทําสัญญากับหนวยงานทางการเกษตรของราชการไดก็
จะมีโอกาสที่ผูบริโภคจะเลือกใชปุยตราสินคานั้นมาก เชนการที่ปุยตราเกลียวเชือกและปุยตราชอฟา  
มีสัญญากับธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ (ธกส.) ดังนั้นกลุมเปาหมายที่เปนลูกคาของธกส. จงึ
เลือกใชปุยทั้ง 2 ตราสินคานั้นดวย เนื่องจากสามารถใชเครดิตจากธกส.ได (“เดินหนาปุยราคาพิเศษ
เพื่อเกษตรกร,” 2544) 

สวนการใชตามคนอื่นนั้น แมจะมีกลุมตัวอยางปริมาณนอยที่เห็นความสําคัญ แตก็เปนเหตุ 
ผลของการซื้อที่ตรงกับทฤษฎีในกลุมความรูความเขาใจ (Cognitive Theories) ที่ Engel, Blackwell 
และ Miniard (1993) กลาววา การซื้อตามบุคคลอื่นนั้นเปนลักษณะของการเรียนรูมาจากตนแบบ 
(Vicarious Learning/Modeling) ซ่ึงเปนกระบวนการในการแกไขปญหาและสถานการณที่เกิดขึ้น
โดยไมมีประสบการณตรงหรือการเสริมแรงเลย หมายถึงกระบวนการที่พยายามจะเปลี่ยน         
พฤติกรรม ดวยการสังเกตพฤติกรรมและผลที่ไดจากพฤติกรรมนั้นที่เกิดขึ้นกับผูอ่ืน และนํามาปรับ
ใชเมื่อสถานการณคลายกันนั้นเกิดขึ้นกับตน ซ่ึงลักษณะนี้เกิดขึ้นไดกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง
และเกี่ยวพันต่ํา และปุยเคมีซ่ึงเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Purchase) ผูซ้ือใช
ความพยายามในการซื้อนอยมาก ถือวาเปนการซื้อท่ีไมสําคัญ เพราะเปนผลิตภัณฑที่ซ้ือบอย ซ้ือซํ้า
เปนประจํา ราคาไมแพง และแทบจะไมมีความเสี่ยงตอการตัดสินใจซื้อเพียงอาศัยประสบการณเดิม
ไมตองแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม การตัดสินใจซื้อจึงสามารถกระทําไดอยางรวดเร็ว ไมตองผาน
กระบวนการตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอน โดยการซื้อปุยเคมีนั้นเปนกระบวนการตัดสินใจซื้อตามปกติ 
(Nominal Decision Making) เปนพฤติกรรมการซื้อตามความเคยชิน ตามปกตินิสัยที่ผูบริโภคซื้อ  
สินคาเปนประจํา เมื่อซ้ือสินคาราคาถูกและตองซ้ือบอยๆ การซื้อสินคาประเภทนี้ผูบริโภคใชเวลา
ตัดสินใจซื้อนอยมาก เพราะรูจักและคุนเคยกับผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี รูวาตราสินคาไหนยี่หอไหน
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ที่ควรจะซื้อ และมักจะซื้อตามที่ตนเองชอบมากที่สุดเปนประจํา ดังนั้นปุยเคมีจึงเปนสินคาที่มีความ
ภักดีสูง (Loyalty) (Hawkins et al., 2001)  

 
สมมติฐานขอที่ 1: การตระหนักรูของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานมีความสัมพันธในทางเดียวกันกับทศันคติที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตร 
 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวาความสัมพันธระหวางการตระหนักรูและทัศนคติตอเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยตรามาบิน ปุยตราหัววัว-คันไถ และปุยเคมีโดยรวม มีความ 
สัมพันธไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
ซ่ึงผลวิจัยแสดงวาเม่ือผูบริโภคมีการรับรูท่ีดีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็นา 
จะมีทัศนคติท่ีดีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตร
นั้นๆ ดวย 

โดยผลการวิจัยในขอนี้ตรงกับแนวคิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ Zimbardo, Ebberson และ 
Maslach (1977) ที่วาทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูหรือประสบการณของแตละคนมิใชเปนสิ่ง
ที่ติดตัวมาแตกําเนิด การเปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้นขึ้นอยูกับความรู คือ ถามีความรูความเขาใจที่ดี   
ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลงได  ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงของความเขาใจและทัศนคตินั้นมักจะเปนไปใน 
ทิศทางเดียวกัน ทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปล่ียนแปลงไดหลายวิธี อาจจะโดยวิธีที่บุคคล
ไดรับขาวสารตางๆ ซ่ึงขาวสารนี้ อาจจะมาจากบุคคลอื่น หรือมาจากอุปกรณส่ือมวลชนตางๆ ซ่ึงทํา
ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความเขาใจ (Cognitive) และเปนที่เชื่อกันความเขาใจนั้นเปนสาเหตุของ         
ทัศนคติ  (Lutz, 1991) ดังนั้นหากความเขาใจเปลี่ยน ทัศนคติของบุคคลก็นาที่จะเปลี่ยนแปลงดวย  

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังตรงกับแบบจําลองของความสัมพันธของทัศนคติตอการโฆษณา 
(Attitude toward the Ad Model) ของ Schiffman และ Kanuk (2000) ที่วาเมื่อผูบริโภคไดเปดรับ
โฆษณาแลว จะเกิดความรูและความเขาใจ (Cognition) และจากนั้นก็จะมีทัศนคติตอการโฆษณานั้น 
(Affect) สวน Assael (1998) กลาววา การตอบสนองทางดานความรูในเชิงบวก (Positive Cognitive 
Response) จะทําใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกที่มีตอการโฆษณา (Positive Attitude toward Ad) และสง 
ผลใหผูบริโภคเกิดความสนใจกับการโฆษณานั้นมากขึ้น และเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาที่
ทําการโฆษณา ดังนั้นหากนักการตลาดสามารถที่จะทําใหผูบริโภคมีการตระหนักรูที่ดีตอเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลวนาจะมีผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนั้นดวยเชนเดียวกัน 
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สมมติฐานขอที่ 2: การตระหนักรูของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกบัพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการผลิต
ทางการเกษตร 
 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวาความสัมพันธระหวางการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการซื้อของปุยตรามาบิน ปุยตราหัววัว-คันไถ และปุยเคมี
โดยรวม มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เปนไปตาม     
สมมติฐานที่ตั้งไว ซ่ึงผลวิจัยแสดงวาเม่ือผูบริโภคมีการรับรูท่ีดีตอเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานก็จะสงผลใหเกิดการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมากขึ้นนั่นเอง 
 โดยการที่การตระหนักรูนั้นมีควาามสัมพันธไปในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการซื้อนั้น 
ตรงกับแนวคิดของ Lutz (1991) ที่วาพฤติกรรมนั้นเปนผลลัพธที่เกิดจากทัศนคติของบุคคล ดังนั้น
หากทัศนคติของผูบริโภคเปลี่ยนไปแลว พฤติกรรมของเขาก็ตองเปลี่ยนแปลงตามไป ดังนั้นเมื่อ
ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็นาที่จะสงผลใหมี เขามี                
พฤติกรรมการซื้อที่ดีไปดวย  

นอกจากนี้ยังตรงกับที่ Baron (cited in Solomon, 1996) กลาววา พฤติกรรมการบริโภคสวน 
มากเกิดจากการเรียนรูจากการไดรับประสบการณตรงหรือประสบการณออมอีกดวยเชนเดียวกับที่ 
Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววาพฤติกรรม (Behavior) เปนการแสดงออกของผูบริโภค
แตละบุคคลโดยมีพื้นฐานมาจากความรู ทัศนคติ และประสบการณที่แตกตางกัน ดังนั้นการที่           
ผูบริโภคมีพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสืบเนื่อง
มากจากการตระหนักรูที่เขามีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ซ่ึงหากเขามีการ
ตระหนักรูที่ดีก็จะมีพฤติกรรมการซื้อที่ดีไปดวย 
  เมื่อนําผลการวิจัยไปเปรียบเทียบกับผลการวิจัยของ รัชนีกร ดวงเลขา ซ่ึงทําการวิจัยในเรื่อง
ของประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม 
พบวาแมตัวสินคาและกลุมเปาหมายในการวิจัยจะแตกตางกัน แตความสัมพันธระหวางการ
ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อของกลุมเปาหมายก็มีความ 
สัมพันธกันและเปนไปในทศิทางเดียวกัน 
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สมมติฐานขอที่ 3:ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี
ความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการผลิตทาง
การเกษตร 

 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานและพฤติกรรมการซื้อของปุยตรามาบิน ปุยตราหัววัว-คันไถ และปุยเคมีโดยรวม มี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว เห็นไดวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอการใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็
นาท่ีจะสงผลใหเกิดการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมากขึ้น 

เมื่อวิเคราะหผลการวิจัยประกอบกับแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียวของ Lutz 
(1991) ซ่ึงทําการวัดแบบมุมมองดานเดียว (One-dimensional) โดยประเมินวาผูบริโภคชอบหรือไม
ชอบคุณสมบัตินั้น และกอใหเกิดการตัดสินใจวาจะมีแนวโนมพฤติกรรม (Conation) ตอตราสินคา
นั้นอยางไร ซ่ึงจะเห็นไดวาการประเมินตราสินคาในสวนของความรูสึก (Affect) นั้นเปนสวนสําคัญ
ที่สุดตอทัศนคติที่ผูบริโภคจะมีตอตราสินคา และเปนผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมตอตราสินคาใน
ลักษณะตางๆกันไป ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานในขอนี้ก็แสดงใหเห็นวาทัศนคตินั้นมีผลตรงกับ
พฤติกรรมจริง แลวยังสอดคลองไปในทิศทางเดียวกันดวย 
 สวน Bovee (1995) ไดกลาวถึงพฤติกรรมวา หมายถึงการกระทําใดๆ ของผูบริโภคอันเกิด
มาจากความเชื่อและความรูสึกที่เกิดขึ้น เมื่อผูบริโภคเกิดมีทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) กับ
ตราสินคาก็จะมีพฤติกรรมหรือการกระทําในทางที่ดีตอตราสินคาดวย ดังนั้นเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ
ที่ดีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคาก็นาจะมีพฤติกรรมการซื้อท่ีดีตอ
ตราสินคาดวย  
 โดยสมมติฐานนี้ยังตรงกับที่ Shimp (2000) ไดกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานทําใหเกิดพฤติกรรม (Affect Behavior) ที่ไมเพียงแตจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู หรือมีการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติเทานั้น แตจะมีประสิทธิผลในการทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองตรง
กับวัตถุประสงคทางการตลาดที่กําหนดไวอีกดวย และการสรางทัศนคติรวมทั้งสรางสรรคความ 
สัมพันธอันดี (Build Relationship) ระหวางตราสินคากับผูบริโภคอยางตอเนื่อง ไมใชแคใหเกิดการ
ซ้ือซํ้าหรือมีความจงรักภักดี แตใหเกิดความสัมพันธอยางเหนียวแนนกับลูกคาเดิมมากกวาที่จะ
แสวงหาลูกคาใหม 
  เมื่อนําผลการวิจัยคร้ังนี้ไปเปรียบเทียบกับผลการวิจัยของ รัชนีกร ดวงเลขา ซ่ึงทําการวิจัย
ในเรื่องของประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคา         
อุตสาหกรรม พบวาแมตัวสินคาและกลุมเปาหมายในการวิจัยจะแตกตางกัน แตความสัมพันธ
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ระหวางทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อของกลุมเปาหมายก็มี
ความสัมพันธกันและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 
สมมติฐานขอที่ 4: การตระหนักรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของ
ปจจัยการผลิตทางการเกษตร 
 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวาความสัมพันธระหวางการตระหนักรูและทัศนคติของผูบริโภคตอ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการซื้อของปุยตรามาบิน ปุยตราหัววัว-
คันไถ และปุยเคมีโดยรวม มคีวามสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยตัวแปรอิสระทั้ง 2  ตัวแปร 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของคะแนนความตั้งใจซ้ือหรือทํานายความตั้งใจซื้อไดอยางมี       
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงความสัมพันธเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 

โดยปุยตราหัววัวคันไถ และปุยตรามาบินนั้น ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวคือการตระหนักรูและ
ทัศนคติ สามารถรวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดประมาณรอยละ 35 และ 38 ตามลําดับ สวนปุยเคมี
โดยรวมนั้น การตระหนักรูและทัศนคติสามารถรวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดสูงถึงรอยละ 46 
สวนที่เหลือจากนี้เปนอิทธิพลของปจจัยอ่ืน ซ่ึงตรงกับที่ Lamb, Hair และ McDaniel (1992) ได
กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่เกิดขึ้นนั้นเปนอิทธิพลที่เกิดจากปจจัยหลัก 2 ประการคือ 
ปจจัยดานปจเจกบุคคล (Individual Factors) และ ปจจัยดานสังคม (Social Factors) ซ่ึงการรับรู การ
เรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ เปนสวนหนึ่งของปจจัยดานปจเจกบุคคลที่สงผลใหผูบริโภคมี       
พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งตอสินคาในเชิงบวกหรือลบตามลักษณะของปจจัยนั้น  

เมื่อนําไปวิเคราะหรวมกับผลการวิจัยในสวนของปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพล พบวาปจจัยดาน
สังคมและปจจัยดานปจเจกบุคคลที่เหลือนอกเหนือจากการตระหนักรู ความเชื่อ และทัศนคติ ก็คือ
ปจจัยในเรื่องของคุณภาพของปุย การใหเครดิต การเห็นผลเร็ว ใชแลวขาวงามทน ความเหมาะสม
กับดิน ความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม การใชตามคนอื่น และปริมาณปุย ซ่ึงตางก็เปนปจจัยที่สามารถ
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อปุยเคมีของกลุมตัวอยางได โดยคุณภาพของปุย และการใหเครดิต 
เปนปจจัยที่กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญและยอมรับวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลสูงตอการ    
ตัดสินใจซื้อปุยเคมีของเขา 

โดยผลการวิจัยนี้ก็ตรงกับที่ Bovee (1995) กลาววาพฤติกรรมใดๆ ที่ผูบริโภคกระทํานั้น
เปนผลมาจากความรูและทัศนคติที่เกิดขึ้นมากอนหนานั้น ทั้ง 3 สวนนี้มีความสัมพันธตอเนื่องกัน
เปนลําดับขั้น เมื่อเกิดความรู แลวก็มีทัศนคติ และกอใหเกิดพฤติกรรมในที่สุด โดยความสัมพันธนั้น
จะเปนไปในทิศทางเดียวกันคือ เมื่อมีความรูที่ดีก็จะมีทัศนคติที่ดี และมีพฤติกรรมที่ดีเปนไปในทิศ 
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ทางเดียวกัน ดังนั้นเมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนักรูทีดีจึงนาที่จะมีทัศนคติที่ดีตอเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของตราสินคา และสงผลใหมีพฤติกรรมการซื้อที่ดีตอตราสินคาในที่สุด 
 เมื่อนําผลการวิจัยครั้งนี้ไปเปรียบเทียบกับผลการวิจัยของ รัชนีกร ดวงเลขา ที่ทําการศึกษา
ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม ก็
พบวาผลที่ไดมีความคลายคลึงกันคือ การตระหนักรู และทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน มีความสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เห็น
ไดวาไมวาจะเปนสินคาที่แตกตางกัน หรือกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน แตความสมัพันธระหวางการ
ตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อก็จะออกมาในลักษณะเดียวกัน คือมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกัน 
 
อิทธิพลจากการตระหนักรูและทัศนคติจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
ตอพฤติกรรมการซื้อ 
 

ในดานอิทธิพลจากการตระหนักรูและทัศนคติจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ   
ผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงทั้งปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยเคมีโดยรวมพบวา
ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัว สามารถทํานายตัวแปรตามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยทัศนคติ
ตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนตัวแปรอิสระที่สามารถทํานายตัวแปรตามได
ดีกวาการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 ซ่ึงการที่ทัศนคตินั้นสามารถทํานายพฤติกรรมไดดีกวาการตระหนักรูนั้น ตรงกับที่ Engel, 
Blackwell และ Miniard (1993) กลาวถึงทัศนคติ (Attitude) วาคือความพรอมของบุคคลที่จะแสดง
พฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเราในสังคมรอบตัวหรือแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรม 

สวนที่ปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยโดยรวม มีการตระหนักรูและทัศนคติตอ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่สามารถจะทํานายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได 
นั้น ก็ตรงกับแนวคิดของ Lutz (1991) ที่วาความรู (Cognitive) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม 
(Behavior) นั้นมีความสัมพันธเกี่ยวเนื่องกัน โดยที่ความรูนั้นเปนเหตุแหงทัศนคติ และพฤติกรรมก็
เปนผลที่เกิดหลังจากที่บุคคลเกิดทัศนคติขึ้นมาแลว และตรงกับที่ Hawkins, Best และ Coney 
(2001) กลาวถึงพฤติกรรม (Behavior) วาเปนการแสดงออกของผูบริโภคแตละบุคคลโดยมีพื้นฐาน
มาจากความรู ทัศนคติ และประสบการณที่แตกตางกัน  

เมื่อวิเคราะหรวมกันกับผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 ที่วาการตระหนักรูและทัศนคติตอ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อนั้น มีความสัมพันธระหวางกัน 
และความสัมพันธนั้นก็เปนไปในทิศทางเดียวกันดวย ดังนั้นจึงสรุปไดวายิ่งผูบริโภคมีการตระหนัก
รู และทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเพียงใด ผูบริโภคก็จะมีพฤติกรรมการซื้อที่ดีมากเพียงนั้น  
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ขอจํากัดในการวิจัย 
 
 การวิจัยในครั้งนี้เนื่องจากเปนการวิจัยกับกลุมตัวอยางเกษตรกรซึ่งสวนใหญมีการศึกษาสูง 
สุดในระดับประถมศึกษา และคําถามในแบบสอบถามเปนการถอดความมาจากภาษาอังกฤษ เมื่อ
ตองแปลเปนภาษากลางและถายทอดเปนภาษาพื้นบานอีกครั้ง ภาษาที่ไดจึงไมสละสลวยเทาที่ควร 
ทําใหกลุมตัวอยางมีความลําบากในการทําความเขาใจกับคําถามของเจาหนาที่สัมภาษณ การ
สัมภาษณในแตละชุดจึงใชเวลามาก รวมทั้งแบบสอบถามในการวิจัยเปนแบบสอบถามทางวิชาการ
ที่ถามคําถามซ้ํากันในแตละประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จึงทําใหกลุม
ตัวอยางคอนขางเบื่อหนายและมีความสับสน  

นอกจากนี้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่บริษัทปุยเคมส่ืีอสารออกไปนั้น
ยังไมทั่วถึงนัก การคัดเลือกกลุมตัวอยางที่มีการจดจําไดถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานครบทั้ง 5 ประเภท จึงทําไดยากพอสมควร  
 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในอนาคต  
 
 ในการทําการวิจัยในอนาคตควรทําการศึกษากลุมตัวอยางในภาคอื่นๆของประเทศ เนื่อง 
จากผูบริโภคในแตละภาคนั้นอาจมีการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกตางกัน และนํา
ผลการวิจัยมาเปรียบเทียบวาลักษณะทางภูมิศาสตรนั้นมีผลตอการตระหนักรูทัศนคติและพฤติกรรม
ของปุยเคมีหรือไม ในดานการเลือกสินคาในการวิจัยนั้น อาจทําการขยายเปนผลิตภัณฑทางการ 
เกษตรประเภทอื่น แตยังคงเนนทําการวิจัยกับผูบริโภคเกษตรกรที่มีภูมิลําเนาอยูบริเวณตางจังหวัด
เชนเดิม เนื่องจากกลุมเปาหมายเกษตรกรนั้นเปนประชากรสวนใหญของประเทศ ที่มีลักษณะการ
บริโภคที่แตกตางจากการบริโภคของประชากรในกรุงเทพมหานคร หรือตามเมืองใหญทั่วไป   

สวนในแงของกลุมเปาหมายนั้นนอกจากการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานตอผูบริโภคลําดับสุดทาย (End User) แลว การวิจัยในอนาคตควรที่จะขยายกลุมเปาหมาย
ไปยังคนกลางหรือตัวแทนจําหนาย (Middle-man or Dealer) เนื่องจากวาสินคาประเภทปุยเคมีนั้น
เปนสินคาที่ตองผานชองทางการจัดจําหนายเหลานั้นเปนหลัก และการวางแผนกลยุทธทางการ 
ตลาดกับกลุมเปาหมายกลุมนี้ยังมัลักษณะที่นาสนใจ 

นอกจากนี้ควรทําการศึกษาและวิจัยถึงรายละเอียดในเรื่องปจจัยอ่ืนที่นอกเหนือจากเครื่อง 
มือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เชนคุณภาพ การใหเครดิต การเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ฯลฯ 
เนื่องจากปจจัยเหลานั้นก็เปนส่ิงที่มีอิทธิพลมากพอสมควรตอการที่ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมตอตรา
สินคา 

 



 147

ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยกุต 
 
 นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถนําการวิจัยคร้ังนี้ไปประยุกตใชในการเลือกเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดอยางลงตัวและเหมาะสมตามสถานการณ เพื่อใหการสื่อสาร
การตลาดนั้นมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลดีมากยิ่งขึ้น และทราบวาเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแตละตัวตางก็มีทั้งขอดีและขอเสียและขอจํากัดที่แตกตางกันอยางไร  เพื่อเลือกเครื่องมือ
ในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายเกษตรกรไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  

โดยเห็นไดวาเครื่องมือการสื่อสารประเภทที่กลุมเปาหมายเกษตรกรใหความสําคัญมาก
ที่สุดคือ การสงเสริมการขาย เนื่องจากกลุมเปาหมายมีรายไดต่ํา การกระตุนดวยการสงเสริมการขาย
จึงมีประสิทธิผลสูงที่สุด ดังนั้นเมื่อสินคาจะเลือกเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานไปสูกลุมเปาหมายเกษตรกร หรือกลุมเปาหมายที่มีลักษณะคลายคลึงกันนี้ จึง 
ควรเลือกทําการสงเสริมการขาย เนื่องจากเปนเครื่องมือท่ีสามารถสรางการตระหนักรู ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อที่มีประสิทธิผลสูงสุด 

สวนการจัดกจิกรรมทางการตลาดนั้นเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มี         
ประสิทธิผลต่ําสุด ทั้งในดานการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นการใชเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมายเกษตรกรจึงไมควรที่จะเนนการทํากิจกรรมทางการตลาด
มากนัก เนื่องจากผลที่ไดอาจไมคุมคากับงบประมาณที่ไดสูญเสียไป แตไมใชวาจะไมทําการจัด
กิจกรรมทางการตลาดเลย ควรทําอยางเหมาะสมและตรงกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานตัวอ่ืนๆ เนื่องจากอาจจะมีกลุมเปาหมายบางสวนที่การจัดกิจกรรมทางการตลาดมีผลตอการ 
ตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของเขา 
 นอกเหนือไปจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว เจาของสินคา
ปุยเคมีทางการเกษตร และนักการตลาดที่จะทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปยังกลุมเปา 
หมายเกษตรกร ยังตองคํานึงดวยวามีปจจัยอ่ืนอีกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทาง
การเกษตรของเกษตรกร โดยปจจัยที่สําคัญที่สุดคือคุณภาพของสินคา ดังนั้นการดูแลใหตัวสินคามี
คุณภาพที่ดี จึงมีความสําคัญมาก ในกรณีของปุยเคมี คุณภาพคือการที่ปุยชวยใหตนไมงอกงามใหผล 
ผลิตดี รวมทั้งเนื่องจากสินคามีลักษณะเปนเม็ด ดังนั้นอัตราการละลายตัวที่ดีก็มีผลเชนเดียวกัน  
 สวนปจจัยที่นาสนใจและมีความสําคัญรองลงมาคือ การใหเครดิต เนื่องจากกลุมเปาหมายมี
รายไดต่ําดังนั้นจึงมีความออนไหวในเรื่องราคามาก (Price Sensitive) หากสินคาที่มีกลุมเปาหมาย
ดังกลาวจัดการสงเสริมการขายหรือมีการใหเครดิต โดยเกษตรกรสามารถเชื่อสินคาปจจัยการผลิต
ทางการเกษตรนั้นไปใชกอนและเมื่อจําหนายผลผลิตแลวจึงนํามาคืน สินคาดังกลาวมีโอกาสที่จะถูก
กลุมเปาหมายซื้อมากทีเดียว 
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สวนการที่สินคาจะเลือกทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น บริษัทเจาของสินคา
ควรใหความสําคัญกับการใหความรูดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับบุคลากรภายใน
บริษัท และหากมีการวาจางบริษัทโฆษณาก็ควรเลือกบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญดานการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงอาจจะวาจางเพียงบริษัทเดียวหรือหลายบริษัทประกอบกันก็ได นอกจากนี้
ตราสินคาควรใหความสําคัญกับการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอยางผสมผสานเปนอันหนึ่ง
อันเดียว (Achieve Synergy) และเปนไปในทิศทางเดียวกัน (Single Voice) เพราะเปนสิ่งสําคัญที่มี
ผลตอการตระหนักรูและพฤติกรรมการซื้อมาก โดยเห็นไดจากการที่ปุยตรามาบินเห็นความสําคัญ
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ใชบริษัทโฆษณาที่มีความเชี่ยวชาญดานการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานที่ครบวงจร สรางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีแนวความคิดเดียว 
กัน ตรงกัน (Consistent Theme) และเปนไปในทิศทางเดียวกันในทุกเครื่องมือ จนสามารถพัฒนา
สินคาที่แทบจะไมมีการตระหนักรูเลยอยางปุยตรามาบินมาเปนสินคาท่ีมีสวนแบงการตลาดเปน
อันดับสามของตลาดปุยเคมี 
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แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In Depth Interview) 
 

ขอมูลสวนตัวของผูถูกสัมภาษณ : ชื่อ-นามสกุล…………………………………………………… 
บริษัท………………………………………ตําแหนง……………………………………………….. 
 
1. สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
2. ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวย 

2.1 ลักษณะกลุมเปาหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวเหมือนกันหรือไม 
2.2 ลักษณะกลุมเปาหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวมีลักษณะอยางไร 

3. การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดของตราสินคา 
3.1 การโฆษณา 
3.2 การประชาสัมพันธ 
3.3 การสงเสริมการขาย 
3.4 การใชพนักงานขาย 
3.5 การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

4. การใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตวั  
4.1 มีความเทาเทียมกันหรือไม 
4.2 มีลักษณะการใหความสําคัญอยางไร 
4.3 ใชเกณฑใดในการตัดสินใจใหความสําคัญ 

5. การใหงบประมาณทางการตลาดของตราสินคา 
6. ผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

6.1 ผลที่ไดโดยรวมของตราสินคา 
6.2 ผลที่ไดจากการโฆษณา 
6.3 ผลที่ไดจากการประชาสัมพันธ 
6.4 ผลที่ไดจากการสงเสริมการขาย 
6.5 ผลที่ไดจากการใชพนักงานขาย 
6.6 ผลที่ไดจากการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
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เลขที่….. 
แบบสอบถาม 

ประสิทธิผลของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ปจจัยการผลิตทางการเกษตรของเกษตรกร 
 
วันที่สัมภาษณ…………………จังหวัดที่ทําการสัมภาษณ…………………………………………
ที่อยูของผูถูกสัมภาษณ……………………………………………………………………………… 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
กรุณาใสเครื่องหมาย 3ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณมากที่สุด 
1. เพศ 

1(   ) ชาย    2(   ) หญิง 
2. อายุ 

1(   ) 25-29 ป  2(   )30-34 ป  3(   ) 35-39 ป   4(   ) 40-44 ป 
3. สถานภาพการสมรส 

1(   ) โสด   2(   ) สมรส  3(   ) แยกกันอยู/หยา 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด  

1(   ) ประถมศึกษา  2(   ) มัธยมศึกษาตอนตน 3(   ) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
4(   ) อนุปริญญา   5(   ) ปริญญาตรี   6(   ) สูงกวาปริญญาตรี 

5. รายไดครอบครัวตอเดือนโดยประมาณ 
1(   ) ต่ํากวา 5,000 บาท 2(   ) 5,001-10,000 บาท 3(   ) 10,001-15,000 บาท 
4(   ) 15,001-20,000 บาท 5(   ) มากกวา 20,000 บาทขึ้นไป 

 
สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยเคมีทางการเกษตร 
กรุณาใสเครื่องหมาย 3ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณมากที่สุด 
 
ตอนที่ 1 การตระหนกัรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
1. คุณเคยรูจกัหรือจําสินคาปุยตราหัวววัคันไถ / ปุยตรามาบนิ ไดหรือไม 
ปุยตราหวัววัคนัไถ   

1(   ) เคยรูจัก/จําได  2(   ) ไมรูจัก/นึกไมได   (ปดการสัมภาษณ) 
ปุยตรามาบิน 

1(   ) เคยรูจัก/จําได  2(   ) ไมรูจัก/นึกไมได   (ปดการสัมภาษณ) 
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 ใหกลุมเปาหมายดูตวัอยางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของปุยเคมีแตละตราสินคา   
2. ในชวง 6 เดือนที่ผานมา คุณเคยเห็น/จําได ถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของปุยตราหัววัว 
คันไถ / ปุยตรามาบิน ไดหรือไม     (รูจักไมครบทกุตัวปดการสัมภาษณ) 

ปุยตราหวัววัคนัไถ ปุยตรามาบิน  
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด (1)เคยรูจัก/

จําได 
(2)ไมรูจัก/
นึกไมได 

(1)เคยรูจัก/
จําได 

(2)ไมรูจัก/
นึกไมได 

การโฆษณา (ทางสื่อตางๆ วิทยุ โทรทัศน ฯลฯ) 
การประชาสัมพันธ (เชน ความรูเรื่องปุยชอง11) 
การสงเสริมการขาย (การลด แลก แจก แถม ) 
การใชพนักงานขาย (ตัวแทนขายที่มาถึงบาน) 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด (มวยไทย ฯลฯ) 

    

3. คุณมีความเหน็อยางไรเกี่ยวกับการสื่อความหมายของเครื่องมือส่ือสารการตลาดของปุยเคม ี
ปุยตราหวัววัคนัไถ 

การสื่อความหมาย เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 
การโฆษณา 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การประชาสัมพันธ 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การสงเสริมการขาย 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การใชพนักงานขาย 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 
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การสื่อความหมาย เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

การโฆษณา 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การประชาสัมพันธ 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การสงเสริมการขาย 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การใชพนักงานขาย 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 
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ตอนที่ 2    ทัศนคติตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยเคมี 
1. เมื่อคุณไดเห็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของ ปุยตราหัวววัคันไถ / ปุยตรา 
มาบิน แลวคณุมีความรูสึกอยางไรตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของสินคานั้น 
ปุยตราหวัววัคนัไถ  

ความรูสึกที่มีตอเครื่องมือ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

การโฆษณา 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การประชาสัมพันธ 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การสงเสริมการขาย 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การใชพนักงานขาย 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 
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ปุยตรามาบิน  
ความรูสึกที่มีตอเครื่องมือ 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

การโฆษณา 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การประชาสัมพันธ 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การสงเสริมการขาย 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การใชพนักงานขาย 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 
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ตอนที่ 3   พฤติกรรมการซื้อปุยเคม ี
1.   เมื่อพิจารณาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแลวคุณมีพฤติกรรมการซื้ออยางไร  
ปุยตราหวัววัคนัไถ  

พฤติกรรมการซื้อปุยเคมี เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 
การโฆษณา 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

การประชาสัมพันธ 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

การสงเสริมการขาย 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

การใชพนักงานขาย 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 
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พฤติกรรมการซื้อปุยเคมี เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

ปุยตรามาบิน  
พฤติกรรมการซื้อปุยเคมี เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

การโฆษณา 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

การประชาสัมพันธ 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

การสงเสริมการขาย 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 
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พฤติกรรมการซื้อปุยเคมี เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 
การใชพนักงานขาย 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

2. คุณคิดวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตัวใดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อปุยเคมีของคุณ 
มากที่สุด (โปรดเรียงลําดับ 1-5 โดย เร่ิมจากเครื่องมือที่มีอิทธิพลมากที่สุดเปนหมายเลข 1 และทีม่ี
อิทธิพลนอยเปนหมายเลข 5 ตามลําดับ) 
ปุยตราหวัววัคนัไถ    ปุยตรามาบิน 
(   )  การโฆษณา     (   )  การโฆษณา 
(   )  การประชาสัมพันธ     (   )  การประชาสัมพันธ 
(   )  การสงเสริมการขาย                 (   )  การสงเสริมการขาย 
(   )  การใชพนักงานขาย     (   )  การใชพนักงานขาย 
(   )  การจัดกิจกรรมทางการตลาด    (   )  การจัดกจิกรรมทางการตลาด 
 
สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อปุยเคมีของเกษตรกร 
1.   ปจจัยอ่ืนใดนอกจากนี้ (การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน
ขาย และการจดักิจกรรมทางการตลาด) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยเคมีของคุณ (ตอบไดมาก 
กวาหนึ่งคําตอบ)…………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 

*******ขอบพระคุณอยางสูง******* 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
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ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก คุณสุกิจ ศีละสะนา  
ตําแหนง ผูจดัการฝายสงเสริมการตลาด 
บริษัท ไทยเซน็ทรัลเคมี จํากดั (มหาชน) 
ตราสินคา ตราหัววัว-คันไถ 
สถานที่ 180-184 ช้ัน 8 อาคารศรีกรุงวัฒนา ถนนราชวงศ เขตสัมพันธวงศ กรุงเทพฯ 10100 
สัมภาษณ วันที่  7 มีนาคม พ.ศ.2545 
 
1.สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
 ตราสินคาไดรับการยอมรับอยูโดยทั่วไป โดยมีเขตที่มี Brand Loyalty มาก-นอย ในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ-ภาคเหนือ-ภาคใต-ภาคตะวันออก-ภาคกลาง ตามลําดับ โดยบริษัทมีนโยบายที่
จะตองสรางการยอมรับตราสินคามากขึ้นในเขตภาคกลาง ซ่ึงเปนส่ิงที่ตองดําเนินการตามนโยบาย
การตลาด ในดานการแขงขันนั้นในตลาดมีการแขงขันมากในทุกภาค โดยเฉพาะในเรื่องของราคา 
จากคูแขงขันคือ บริษัท โรจนกสิกิจ จํากัด บริษัท ปุยไทย จํากัด บริษัทปุยแหงชาติ จํากัด โดยเฉพาะ
ในเขตภาคกลางจะมีการแขงขันรุนแรงที่สุดสําหรับปุยนาขาวที่มีปริมาณการใชถึง 1 ใน 3 ของ
ปริมาณการใชปุยทั้งหมดของประเทศไทย 
 สวนแบงการตลาด โดยภาพรวมหากคิดปริมาณความตองการใชปุยที่ประมาณ 3 ลานตัน 
บริษัทฯมียอดการขายประมาณ 1 ลานตันทําใหมีสวนแบงตลาดประมาณ 33% สวนคูแขงขันจะแบง
ตามลักษณะตําแหนงทางการตลาดดังนี้ 

1. คูทาชิง (Challenger) ไดแกบริษัท เจียไต จํากัด ขายปุยตรากระตาย มีปริมาณการขายปละ 
7-8 แสนตัน คิดเปน 1 ใน 4 ของปริมาณการขายปุยทั้งประเทศ หรือมีสวนแบงการตลาด 25% 

2. ผูตาม (Follower) ไดแกบริษัท ปุยไทย จํากัด บริษัทปุยแหงชาติ จํากัด (มหาชน) และบริษัท
โรจนกสิกิจ จํากัด รวมแลวมีสวนแบงการตลาดอีกประมาณ 36% หรือประมาณ 1.1 ลานตัน 

3. ตลาดเฉพาะ (Niche Market) ไดแก บริษัท เวิรคเฟรท จํากัด บริษัทเคมิรา(ไทย) จํากัด 
บริษัท คารกิลล สยาม จํากัด บริษัท ยิบอินซอย จํากัด บริษัท ไทยเฟอรติไลเซอร และบริษัทปุย
ขนาดเล็กตางๆ ที่ทําการผสมปุยโดยใชเทคโนโลยีภายในประเทศ (Local Production) 
 
2.ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวย 
 เปาหมายหลักคือ เกษตรกร ประกอบไปดวย ชาวนา ชาวไร ชาวสวน เปนประชากรสวน
ใหญของประเทศ มีจํานวนถึง 55% ของประชากรทั้งหมด สวนใหญมีรายไดนอย เฉลี่ยประมาณไม
เกิน 20,000 บาทตอป ถือเปนเปาหมายหลักของการสื่อสารเนื่องจากคือผูใชที่แทจริง (End User) 
สวนเปาหมายรองคือ บรรดารานคาตัวแทนจําหนายปุยและเคมีเกษตรทั่วประเทศ ซ่ึงมีอยูประมาณ 
4,500 รานคา และเปาหมายอื่นๆคือ ผูถือหุนของบริษัทฯ และบุคคลทั่วไป 
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 ลักษณะของกลุมเปาหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวไมเหมือนกัน โดยจะ
มีลักษณะดังนี้ 

 การสื่อสารผานทีวี เปาหมายจะมีความกวางขวางครอบคลุมกลุมเปาหมายทั้งหมด 
 การสื่อสารผานวิทยุ เปาหมายจะเปนกลุมเกษตรกร (End User) 
 การทําแปลงสาธิต และแนะนําผลิตภัณฑแบบ personal Contact จะมีเปาหมายลงที่ผูใช คือ
เกษตรกร (End User) ทั้งหมด 

 การจัดนิทรรศการแนะนําสินคา (Booth arrange) จะมีเปาหมายที่ผูใชคือเกษตรกรโดยตรง สวน
เปาหมายรองคือหาลูกคาเพิ่ม 

 การเชิญเกษตรกรและผูคามาเยี่ยมชมโรงงาน (Plant Visitor Welcome Program) เปนการเชิญ
กลุมเปาหมายที่เปนเกษตรกรผูนํามาเยี่ยมชมโรงงานเพื่อใหเกิดความเชื่อมั่นในการใชผลิตภัณฑ
ของบริษัทฯ และเปนชองทางในการแนะนําผลิตภัณฑใหม 

 
3.ลักษณะของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคา 

1. การโฆษณา มีการใชแนวคิดตลก เพื่อใชจูงใจ ดวยส่ือทีวี วิทยุ เปนสวนใหญ 
2. การประชาสัมพันธ ใชสงขาวสารผานทางหนังสือพิมพ และวิทยุในรายการประจาํ 
3. การสงเสริมการขาย ใชการรณรงคการขายโดยการลดราคา และการชิงโชคทองคํา 
4. การใชพนักงานขายโดยแบงตามพื้นที่หลัก (Regional Sale Representative) 
5. การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดโดยฝายสงเสริมการตลาดรับผิดชอบ และมีพนักงานออก 

ไปหาผูคาและเกษตรกรทั่วประเทศ 
 
4.การใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว 

  การใหความสําคัญตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวนั้นไมเทากัน โดยจะมีการให
ความสําคัญเรียงลําดับจาก มาก-นอย ดังนี้คือ พนักงานสงเสริมการตลาดที่เขาไปเฉลี่ยตลาดโดยตรง 
การโฆษณาผานสื่อทีวี วิทยุ และวารสารสิ่งพิมพ สวนเครื่องมืออ่ืนๆก็จะใชบางตามความเหมาะสม
แตไมมากนัก โดยเกณฑที่ใชในการตัดสินใจใหความสําคัญคือ ผลกระทบที่มีตอการเพิ่มยอด
จําหนาย 

 
5.การใชงบประมาณทางการตลาดของสินคาในภาพรวม และการใหงบประมาณตอเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแตละตัว 

  พนักงานสงเสริมการตลาดมีใหเปนเงินเดือน โบนัส สวัสดิการ รวมถึงอุปกรณในการสง 
เสริมการตลาด ใชงบประมาณ 50% ของทั้งหมด 
  การสงเสริมการตลาดผานทีวี ใชงบประมาณ 46%  



 167

  การสงเสริมการตลาดผานวิทยุ ใชงบประมาณ 3% 
  การสงเสริมการตลาดผานสิ่งพิมพ ใชงบประมาณ 1% 
 
6.ผลที่ไดรับจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
  ผลที่ไดโดยรวมของตราสินคา เพิ่มภาพลักษณสินคา (Brand Image) สรางความภักดีกับตรา
สินคา (Brand Loyalty) สรางการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ใหสูงขึ้น 

 ผลที่ไดจากการโฆษณา เปนการเนนย้ําอยางตอเนื่องไมใหเกิดการลืมตราสินคา 
 ผลที่ไดรับจากการประชาสัมพันธ ทําใหเกิดความสัมพันธที่ดีกับสื่อมวลชน ผูถือหุน Supplier 
และหนวยงานของรัฐบาล และกลุมการคาตางๆ 

 ผลที่ไดรับจากการสงเสริมการขาย ทําใหมียอดขายเพิ่มขึ้น สามารถเปลี่ยนตลาดจากสินคา 
Commodities เปนสินคาเฉพาะเจาะจง (Special Product) 

 ผลที่ไดรับจาการใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําใหมียอดขายมากขึ้น 
 ผลที่ไดรับจากการจัดกิจกรรมทางการตลาด คือทําใหสินคามีความนาเชื่อถือมากขึ้น (Product 

Reliability) 
 
• เพิ่มเติม 
  นอกจากการสื่อสารการตลาดดวยวิธีที่กลาวมานั้น บริษัทยังไดมีการจัดทํา Website ของ
บริษัทฯ เพื่อเปนการเพิ่มชองทางในการสื่อสารการตลาดกับกลุมเปาหมายและบุคคลทั่วไปอีกทาง
หนึ่ง ซ่ึงผูที่สนใจสามารถเขาไปดูไดที่ www.tcccthai.com 
  ในสวนของบริษัทโฆษณานั้น บริษัทฯไมมีบริษัทโฆษณาประจํา จะวาจางบริษัทภายนอก
มาทําเปนเฉพาะๆงานไป และสวนใหญการวางแผนกลยุทธทางการตลาดและกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดนั้นทางบริษัทจะทําดวยหนวยงานภายในบริษัทฯเอง ซ่ึงหนวยงานในบริษัทฯที่รับผิดชอบ
งานในดานนี้ คือ ฝายสงเสริมการตลาด 
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ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก คุณณรงค ศิริเงิน 
ตําแหนง ผูจดัการฝายสงเสริมการตลาด 
บริษัท ปุยไทยมารเก็ตติ้งท จาํกัด 
ตราสินคา ปุยตรามาบิน 
สถานที่ 42 อาคารสงเสริมประกันภัย ชัน้ 2 แขวงสี่พระยา เขตบางรัก กรุงเทพฯ 10500  
สัมภาษณ วันที่ 4 มีนาคม พ.ศ.2545 
 
1.สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
  ปุยเปนสินคาทุน ซ่ึงวัตถุดิบเปนการนําเขาเกือบทั้งหมดและนํามาผลิตภายในประเทศ ซ่ึง
แมปุยสูตรเดียวที่ประเทศไทยสามารถผลิตเองได คือ แอมโมเนียมซัลเฟต ซ่ึงเปนผลผลิตจากโรง 
งานไทยคาโปแลคตัม สวนทรัพยากรธรรมชาติในการผลิตปุยเรามีเพียงโพแทสเซียมอยูใตดินทาง
ภาคอีสาน เพราะฉะนั้นสารเคมีในการผลิตปุยเราจึงตองอาศัยการนําเขาจากอเมริกา แคนาดา ตะวัน-
ออกกลาง คูเวต มาเลเซีย ฯลฯ ปุยเคมีนั้นมี 3 แบบหลักๆที่ผลิตและขายกันภายในประเทศ คือ ปุย
เดี่ยว ปุย Compound ปุย Bounce Blending บานเรามีผูผลิตใหญๆ 3 ราย ในตลาด คือ ไทยเซ็นทรัล
เคมี คือปุยตราหัววัวคันไถ ซ่ึงเปนผูผลิตรายใหญ ประมาณ 1.2 ลานตัน และเปนเจาตลาดมีมารเก็ต
แชรมากที่สุด สวนผูผลิตรายที่สองคือ ปุยแหงชาติเปนโรงงานปุยขนาดใหญ กําลังการผลิตประมาณ 
1 ลานตัน ผูผลิตรายที่สามคือ ปุยไทย ปุยตรามาบิน ประมาณ 6 แสนตัน และกําลังจะเพิ่มกําลังการ
ผลิตเปน 1 ลานตัน แตตองดูสถานการณทางการตลาดกอน ซ่ึงจะเห็นไดวามีสามรายเทานั้นที่เปน   
ผูผลิตรายใหญ แตจะมีผูผลิตรายยอยอีก 20-30 โรงงาน โรงงานละเล็กๆนอยๆ  นอกจากผูผลิตยังมีผู 
นําเขา เชน ปุยตรากระตาย ของบริษัทเจียไต เปนปุยนําเขาแลวมาบรรจุถุงจัดจําหนาย ซ่ึงเปนปุยที่มี
มารเก็ตแชรเปนอันดับสองของตลาดรองจากปุยตราหัววัว-คันไถ ของไทยเซ็นทรัลเคมี สวนอันดับ
สามนั้นก็ผลัดกันไปมาระหวางปุยตรามาบินของปุยไทย ปุยแหงชาติ และปุยตราเรือใบของไฮโดร-
ไทย สวนอันดับรองๆไปก็จะเปนไวกิ้ง ฯลฯ  
  สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา ในบานเราสินคาตัวนี้เปนสินคาที่ขายให
เกษตรกรเปนสวนใหญ โดยเฉพาะนาขาว เพราะบานเราขาวนั้นเปนพืชที่มีพื้นที่ปลูกมากที่สุด พื้นที่
ของทั้งประเทศประมาณ 320 ลานไร เปนพื้นที่เพาะปลูกเสีย 120 ลานไรโดยประมาณ  อันนี้เปนตัว 
เลขโดยประมาณตัวเลขจริงตองไปขอสํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร จากนั้นแบงเปนพื้นที่เพาะปลูก
ขาว 60 ลานไร ประมาณเกือบ 50% ของพื้นที่เพาะปลูกทั้งหมดเปนพื้นที่นาขาว ดังนั้นปุยในบานเรา
สวนใหญจึงไปลงนาขาวเปนหลัก การใชปุยในขาวนั้นก็ตองดูในเรื่องของพันธุขาว วาเปนพันธุ    
ขาวนาปหรือเปลา อยางขาวนาปเขาไมตอบสนองกับปุยใสมากไปก็ทิ้ง เพราะเขากินไดแคนั้น แตถา
เปนนาปรังเขาตอบสนองกับปุยมาก ใสไปเทาไรเขาก็ดูดกินหมด และก็สงผลตอบสนองโดยการให
ผลผลิตดีเต็มที่ เพราะฉะนั้นสินคาปุยจะคอนขางชัดเจนวาในนาขาวจะเปนอยางนี้ ในขาวโพดจะ
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เปนอยางนี้ มีสูตรอยางนี้ ผลไมก็จะมีสูตรของเขาไปอีกอยาง ซ่ึงสูตรปุยจะเปนคําแนะนําของกรม
วิชาการเกษตร แลวโรงงานปุยก็จะผลิตหรือส่ังนําเขาจากตางประเทศมาตามสูตรที่กรมวิชาการ
เกษตรแนะนํา 
  ปุยเปนสินคา Seasonal ใน 1 ป เขาจะปลูกขาวตองมีน้ํา ปุยก็จะขายไดเมื่อผานหนาฝนมีน้ํา
ในระดับหนึ่ง ชาวบานถึงจะเริ่มซื้อปุย เพราะฉะนั้นการใชปุยจริงๆเขาไมไดใชทั้งป ถาในนาขาวก็
จะอยูชวงประมาณพฤษภาคม-มิถุนายน-กรกฎาคม สิงหาคมก็หมดแลว ซ่ึงจริงๆแลวใชกันหนักๆก็
จะเปนชวงพฤษภาคม-มิถุนายน เพราะจะเปนชวงที่น้ําพรอมและทุกพื้นที่จะปลูกพรอมกันใชปุย
พรอมกันหมด การใชปุยในนาขาวนั้นจะใชปุยสูตรในชวงแรก บางพื้นที่มีน้ําบางพื้นที่ไมมีน้ําไลกัน
มา แตพอถึงนาปพอ 4 เดือนก็เปน Peak 50-60% ก็จะขายชวงนี้ หลังจากนั้นก็จะขาย 5-10% เล็กๆ 
นอยๆในพวกไมผล พืชผัก ปาลม ยางพารา ซ่ึงบางทีพวกนี้อาจใชทั้งป บางพืชอาจไมใชเลย หนา 
เพาะปลูกปลูกกันเต็มที่พอหมดหนาเพาะปลูกก็แหงเหี่ยว เพราะฉะนั้นเราเริ่มทํา AD ประมาณชวง 
เมษายน เมษายนจะมีทั้งประชุมลูกคา ประชุมผูแทนจําหนาย ก็หมายความวารานคาทั้งประเทศเราก็
เชิญมาประชุมใหญโต  
  ตลาดโดยทั่วไปในปจจุบันเราพบวามีการแขงขันคอนขางสูงมาก เพราะเดิมทีในประเทศ
ไทยเรามีโรงงานปุยขนาดใหญเพียงโรงงานเดียว คือโรงผสมของไทยเซ็นทรัลเคมี เปนโรงผสมใน
ลักษณะ Compound การแขงขันหลักๆสจะอยูที่ผูผลิตและผูนําเขารายใหญ 5-6 รายท่ีกลาวมาแลว 
สวนตราเล็กๆก็ผลิตมาตางคนตางขายกันไป แตตราที่นิยมกันมานานก็อยางหัววัว-คันไถ ซ่ึงการแขง 
ขันของตลาดปุยโดยรวมนั้นจะแบงเปน Zone คือ หัววัว-คันไถ จะติดตลาดทางภาคอีสาน ชาวนาที่
นั่นจะติดหัววัว-คันไถมาก สวนตราที่ติดตลาดรองลงมาก็คือตรากระตายจะติดภาคกลางและบาง 
สวนของภาคอีสาน ตรากระตายเปนตราที่คอนขางแข็ง อยางภาคเหนือเขาก็เริ่มลามขึ้นไป ภาคใต
เขาก็ลงแตก็จะเบาบางลงถายิ่งลึกลงไปในภาคใต ในสวนของมาบิน มาบินนั้นเปนตราดั้งเดิมที่เกิด
ขึ้นมาหลายสิบปแลว แตไมเคยทําการตลาดเลย เพิ่งจะมีการทําการตลาดในป 2542 นี่เอง โดยเริ่มให 
Leoburnett ทําคอนขางเต็มรูปแบบ Full activities ทางดานการตลาด   
  สืบเนื่องจากธุรกิจของทางบริษัทเดิมที่เรามีเจาของเปนธุรกิจครอบครัว การที่จะทํากิจกรรม
ทางการตลาดอะไรพวกนี้ก็คอนขางนอย แตเนื่องจากตอนที่ตั้งโรงงานปุยไทยมีการรวมทุนกับญี่ปุน 
คือซูมิโดโม เราก็เร่ิมมีการพัฒนาปรับปรุงรูปแบบในเรื่องของการตลาดมากขึ้น ในป 2542 นั้นปุย
ไทยเราโหมโฆษณาปุยมาบินมากอยางที่เห็น นอกจากนั้นเรายังมีการทําเกษตรสัญจร มีคนออกไป
จัดประชุมชาวบาน เรามีการเชารถ มีการติดปายโฆษณา ออกไปทํากิจกรรมทุกวิถีทางทั้งทางทีวี 
ประชุมเกษตรกรทั้งจัดเวทีมวย มีการชกมวยไทยเวียนไปเขตจังหวัดตางๆ มีการจัดคอนเสิรต มีการ
จัดนิทรรศการทั้งในงานชาวไร มีที่ไหนเราไปจัดที่นั่น นั่นคือมาบินอยูมา 20-30 ปไมเคยทําการ 
ตลาด กอนหนาที่เราทําเราจะกินอยูทางภาคกลางและตะวันตก คอนไปทางตะวันตก กับทางเหนือ
ตอนลางทางเขตนครสวรรค ชัยนาท เขตนาขาว เราไมเคยไปอีสานเลยคือไมติดตลาดอีสานเลย ทาง



 170

เหนือเราก็ขึ้นไมได ทางภาคกลางก็จํากัดเฉพาะ Zone มีฉะเชิงเทรา ตามที่เรามีผูคาใหญอยุ มี
นครสวรรค กาญจนบุรี เราทําโดยนําเรือเขามา 1 ลํา แลวเราแบงให 3 เจา เคาก็ตัดเหมือนยี่ปวใหญ 3 
เจาเขาขายในเขตนั้น  
  พอเรามาทําโฆษณาป 42 เราก็วางแผนเต็มรูปแบบเพราะวาจากเดมิที่เรานําเขาและจําหนาย 
แตเรามีโรงงานและกําลังการผลิตตั้งไว 1 ลานตัน แต Stage 6 แสนตัน เราตองดัน Sale Volume ขึ้น
ไปใหสูงที่สุดเพื่อรองรับกับโรงงานของเราที่เตรียมจะขยายขึ้นเปน 1 ลานตัน เราถึงตัดสินใจลุยเขา
ไปทํากิจกรรมทางดานการตลาด ทางดานโฆษณา ทางดานประชาสัมพันธ พอเราลงไปในตลาด ส่ิง
ที่เกิดขึ้นก็คือวา Timing ตรงชวงนั้น เปนชวงที่ไดรับผลกระทบจากภาวะเงินบาทลอยตัวในป 2540 
ก็เร่ิมมีผลกระทบตอธุรกิจปุยในป 41,42 ในป 42 บริษัทยักษใหญหลายบริษัทถึงกับลมทั้งยืน เพราะ 
วาปุยที่เขานําเขามาเปนอัตราดอลลารสหรัฐ พอเงินบาทลอยตัวก็กลายเปนวาหนี้ที่ตองจายคืนนั้น 
ขึ้นไป 2-3 เทา ก็เจงกันไป  
  ชวงนั้นคูแขงเราไดรับผลกระทบ ทางเราก็ไดรับผลกระทบ แตของเรามีการปรับตัวโดยมี
การมาตั้งปุยไทยมารเก็ตติ้งท นั้นหมายความวาตัวโรงงานหรือตัวท่ีนําเขาอาจไดรับผลกระทบและ
ไมสามารถที่จะทําเรื่อง LC กับธนาคารไดเพราะเงินเกามันพอกขึ้นมาแบบเทาตัว บริษัทอ่ืนก็สะดุด
เหมือนกัน พวก AD พวก PR ลดลงหมด แตเผอิญเรากับผูรวมทุนปรับตัวเปนบริษัทใหมก็เปนทาง 
ออกที่ใชบริษัทใหมนําเขาวัตถุดิบ ใชบริษัทใหมทํา AD ทํา PR ทุกอยาง เปนบริษัทใหมคือ Holding 
เราก็นําเขาสงโรงงานทําๆแลวเราก็สงทางนี้ มันก็เกิดการหมุนเวียน  
  ป 42 เราเขาตลาดก็ลุย ทําไปแลวคนก็รูจักปุยมาบินกันทั้งประเทศ เพราะฉะนั้นระบบ Sale 
ของเราที่กอนหนานี้เรายังไมไดทํา เราให Leo ทํา AD ทํา PR เราใหเขาทํา จะหาคนอะไรยังไงเรา
ประสานงานใหขอมูล สวนทีม Sale เรา เราก็จัดขยายพื้นที่ ตอนนี้เราก็มี Sale ครอบคลุมพื้นที่ทั้ง
ประเทศ มีประจําเขต ก็เกิดการขยายตัวเปนที่รูจักยอมรับ การขายของเรามียอดขายเพิ่มข้ึนอยูใน
ระดับหนึ่ง เราคาดหวังไวเทานี้ แตมันออกมาระดับหนึ่งก็ถือวา OK นะ ก็ภาวะเศรษฐกิจอยางนี้ ผล
ตอบรับที่ไดมาคือคนรูจักมาบินมากขึ้น 
 
2.กลุมเปาหมายของตราสินคา 
  กลุมเปาหมายหลักที่เราตองการ เนื่องจากเราเปนโรงงานปุยแบบ Commodity เราเดินเครื่อง
ทีวันหนึ่ง 2,000-3,000 ตัน เดิน 24 ช่ัวโมง เราตองทําสินคาใหเปน Commodity กลุมเปาหมายของ
ตัวที่เปน Commodity ก็คือเกษตรกรนาขาว พืชไร และราชการ แตที่เราทํา AD เพราะวาราชการ
เปล่ียนนโยบายการจัดซ้ือจัดหา ติดขัดเรื่องงบประมาณเหมือนกัน เพราะฉะนั้นมันก็ตองเปลี่ยนมา
ลงที่รานคา ผูแทนจาํหนายในแตละจังหวัด และก็มีพวกโรงงานใหญไ โรงงานน้ําตาลหรือจะมีโรง
ผสมบางสวนที่เราขายเขาไป 
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3. การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 การโฆษณา เราจะใชส่ือทีวีเยอะสุด วิทยุ สวนสื่อหนังสือพิมพจะไมคอยไดใช 
 การประชาสัมพันธเราก็จะมีการเขาไปรวมกิจกรรมเชนมวย เราก็ไปแจกทอง อยางแซมซั่นขึ้น
ชกเราก็ไปแจกทอง 2-3 คร้ัง แลวเราก็เปล่ียนไปนักมวยคนใหม นี่ก็เปนการ PR 

 การสงเสริมการขาย เราก็จะมีการลดแลกแจกแถม แจกถวยแจกชาม แจกเสื้อยืด มีหมดเลย 
 พนักงานขาย เรามีพนักงานขายของเราประจําเขตทั่วประเทศ และมีพนักงานสงเสริมการขายที่ 

Leo จัดใหตระเวนไปประชุมเกษตรอีกดวย 
 กิจกรรม เราจะทํามาก มี มวยไทย ประชุมเกษตร พาเกษตรกรเยี่ยมชมโรงงาน มีการทําแปลง
สาธิตเอาปุยมาใชในแปลงเอาปายปก และมีการไปรวมประชุมกับเกษตรกร ช้ีแจง แจกของ 
หรือจัดรายการพิเศษรวมกับสหกรณ โรงงานน้ําตาล หลายอยาง มีการประชุมจัดกิจกรรม 
ประชุมรานคา เชิญรานคาทั่วประเทศมาประชุม พาเที่ยวตางประเทศ ทําเปาไดถึงมีรถ  Honda 
รถยนตให เราเลนทุกรูปแบบเลย 

 
4.การใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
  เราเต็มรูปแบบ อันไหนดีทําเต็มที่ หัวหอกคือการโฆษณา กิจกรรมตางๆเปนแบบไฟไหม
ฟาง คือเร็วมาก 
 
5.การใหงบประมาณทางการตลาดของตราสินคา 
  Full Activities-Full Budget เต็มที่เพราะตอนนั้นคูแขง หัววัว-คันไถ ปุยแหงชาติติดขัดหมด
เร่ืองเงิน ปรับโครงสรางหนี้ เขาไมมีกิจกรรมเราก็เลยถือโอกาสเขาไปทํา เราเปนพระเอกอยูคนเดียว 
ทุกคนก็มอง ทุกคนบาดเจ็บ แตตัวเลขงบประมาณชัดเจนเราบอกไมไดแตบอกไดแความากๆ 
 
6.ผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

 ผลที่ไดโดยรวมของตราสินคา ดีมาก เปนที่รูจักทั่วไปทั้งในธุรกิจ คือปุย และนอกธุรกิจ  
 โฆษณาผานทีวี ทําใหรูจักหมดทุกวงการ พอพูดถึงตรามาบินเขาจะรองออ ผลออกมาเปนที่รูจัก
มากขึ้นไดผล ปริมาณการขายเพิ่มขึ้น 

 การประชาสัมพันธ ทําใหตราสินคาเปนที่เชื่อถือมากขึ้น เปนที่รูจัก 
 การสงเสริมการขาย ยอดขายมากขึ้น ทําใหคนอยากลองใชมากขึ้น แขงขันกันได มีสวนลดของ
แถม กระตุนตลอด 

 การใชพนักงานขาย การจัด Sale จัดกลุมเขาไปคุยกับเกษตรกรทําใหเกิดความใกลชิดกับ
เกษตรกร ทําใหเกษตรกรรับรูไดเร็วและทดลองใช 
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 กิจกรรมสงเสริมการตลาด ผลออกมาที่ยอดขาย มียอดขายเพิ่มมากขึ้นในระดับหนึ่ง บอกไมได
วาพอใจเต็มที่ มันอยูในระดับหนึ่ง เพราะอาจเปนจากภาวะเศรษฐกิจ พืชผลราคาไมดี อาจไดรับ
ผลกระทบ ถามวายอดขายเพิ่มไหม เพิ่ม แตคุมไมคุม บอกไมได 

 
i เพิ่มเติม 
  Leoburnett เราใชเปนระยะๆ ป 42 เต็มที่ Full Activities แตปจจุบันเราคอยลง ใชตามความ
เหมาะสมของสถานการณ ตอนนี้ใชเปนงานๆ อาจมีบางเรื่องเราจะขอเขามาเปน Job อาจมีการจัด
ประชุมผูแทนจําหนายปุย ซ่ึงตอนนี้เราพึ่ง Agency มาชวยจัด อาจทํา VDO บางเรื่อง เราจะขอมาเปน 
Job แตไมเต็มทั้งรูปแบบ  
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ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก คุณตอศักดิ์ เศรษฐพรรค  
ตําแหนง  Account Manager 
บริษัท Leoburnett 
รับผิดชอบ ดานการโฆษณาและการจดักิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบิน 
สถานที่  บริษัท Leoburnett ถนนเพชรบุรีตัดใหม  
สัมภาษณ วันที่ 5 มีนาคม พ.ศ.2545 
 
1.สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
  Background คือพื้นฐานเดิมของปุยเปนอยางไร ปุยมาบินแตเดิมไมมีการตระหนักรูในตรา
สินคาเลย พฤติกรรมของชาวนาคือ เขาจะใชปุยตามที่รุนพอรุนแมเขาเคยใชมากอนไมมีการเปลี่ยน 
และเขาก็จะมีความจงรักภักดีตอแบรนดที่เขาใชมาก โดยการซื้อปุยนั้นเขาจะใชตามคําแนะนําของ
หนวยราชการ เชนกรมสงเสริมการเกษตรที่เขาไปใหความรูวาดินชนิดไหนตองการปุยประเภทไหน 
และจะปลูกขาวอยางไรใหขาวงอกงาม ใหผลผลิตที่ดี ซ่ึงตลาดโดยรวมของปุยนั้นหัววัว-คันไถเปน
เจาตลาดที่อยูมานานถึง 80 ป เปนตราสินคาที่มีความจงรักภักดีสูงจากทั้งเกษตรกรชาวนา และจาก
รานคา ภาคอีสานเปนภาคที่มีการซื้อขายปุยมาก ดังนั้นการทําตลาดจะเนนภาคอีสานมากกวาที่อ่ืน 
 
2.ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวย 
  กลุมเปาหมายของงานทกุชิ้นคือ ชาวนา เกษตรกร ลักษณะเหมือนกันหมด โดยลักษณะของ
กลุมเปาหมายหลัก คือ เกษตรกรชาวนาทั่วประเทศสวนใหญจะเปนผูชาย อายุ 35-60 ป รายไดต่ํา 
อาศัยอยูชานเมืองและชนบท อาจมีที่นาเปนของตนเองหรือเชาผูอ่ืนก็ได และตองเปนผูตัดสินใจใน
การซื้อปุย   
 
 
3.ลักษณะการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของตราสินคา 
  กิจกรรมการสื่อสารการตลาดตางๆของตราสินคามุงเพื่อสรางการตระหนักรู ในชวงแรก 
และสรางความเชื่อถือใหผูบริโภคเชื่อวามาบินเปนปุยที่มีคุณภาพสูง และกระตุนใหเกิดการทดลอง
ใชปุยตรามาบิน 

 การประชาสัมพันธ ในป 99 จะเริ่มที่การ PR กอน มี Magazine Column และถึงเปนการทํา
โฆษณา 

 การโฆษณา จะมีทั้ง TVC และ Radio Spot ใชแนวคิดหลักที่วาปุยมาบินทําใหดินคุณอุดม
สมบูรณ การ ADใชหลังจากเริ่มเปดสินคาดวย PR จากนั้นก็จะทําโฆษณาหนังทีวีเร่ือง ชาวโลก 
ปูพรมเต็มพื้นที่ จากนั้นก็มีทีม Direct MK ที่จะไปใหความรู เกษตรสัญจรใหความรูเกี่ยวกับ
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เร่ืองปุย ปุยดี ปุยไมดีเปนอยางไร ลากยาวมาถึง 2001 เร่ิมมีการโฆษณา Corporate และโฆษณา
ปุยสูตรตางๆ ปุยสําหรับนา ไรออย พืชผัก ขาวโพด เร่ิมเจาะ เร่ิมแตก คือ แบรนดมันเริ่มแขง็แรง
แลว ภายใต Umbrella มาบินเริ่มแตกเปนอยางอื่นเพราะมาบินเริ่มจากปุยขาวกอน ขาวมันปลูก
กันเยอะแลวมันก็เร่ิมแตกเปนปุยชนิดตางๆ 

 การสงเสริมการขาย มี Lucky Draw Promotion ให รถปคอัพ โดย AD ของชิงโชคจะตอเนื่อง
กับ AD ปกติ สวนของแถมนี่ลูกคาจะเปนคนทํา เชนคราวที่แลวลูกคาแจกจานชาม กระติกน้ํา 
เชน ซ้ือ 1 กระสอบแถมจานหรือชาม ถาซื้อ 5 กระสอบแถมกระติกน้ํา ก็จะแตกตางกันไป แต
ท้ังนี้ทั้งนั้นเลือกของที่จะมาแถมก็ตองดูความตองการของลูกคาวาเขาไดใชหรือเปลา เมื่อกอน
แถมเสื้อลูกคาก็ชอบ ชาวนาก็ใส กระติกน้ํา จานชามไดใช เขาจะชอบมากกวา 

 การจัดกิจกรรม มีการเปน TV& Radio Sponsorship ป2002 ลูกคารูสึกวาการสราง Awareness 
ใหแกชาวนาหมดแลว ก็เร่ิมงด ทีวี แตไปเจาะในพื้นที่แทน ก็สามารถทุนเงินไดมาก และก็เปน
กลยุทธที่ดี เรามีการจัดกิจกรรมใหญๆ 2 งาน คือ ชกมวยไทย Thai Boxing ทําป 2000 และ 
2001 เราก็ทําหมอลําซิ่ง ลูกคาดูฟรีเพียงแคนํากระสอบ/ถุงปุยมา เปนการขอบคุณลูกคาไปในตัว 
เปนการชูจุดที่วามาบินมาพรอมกับความสนุก นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมอื่นๆ ex Mobile 
Exhibition & Pick up AD & Thai folk entertainment จัดกระจายทั่วประเทศ มี Trade 
Conference & Trade Thank You Party 

 
4.การใหความสําคัญของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว 
  จะเนนเครื่องมือแตละตัวตามสถานการณและความเหมาะสมดังที่กลาวมาในขอที่แลวคือ 
ชวงแรกก็ PR-AD- อ่ืนๆ ชวงทายก็ใช Local Media และ DM   
 
5.การใหงบประมาณทางการตลาดของตราสินคา 
  เงินที่ใหมาหนึ่งกอนใหญๆสมมุติเปน 100 บาททั้งป เราจะมากระจายกันเอง ตาม  Master 
Plan ของเราที่เราคิดเอาไว มันจะมีทั้ง Integrate มีทั้งหมด มี ทวีี วิทยุ รถแห ส่ือ Promotion มี POP 
ตางๆ ทั้งหมด และรวมพวก Direct Marketing ดวย มันก็ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคในการทํางานครั้ง
นั้นวาทําเพื่อตอกย้ําแบรนดหรือเพื่อ Exposure เปนครั้งแรกที่เรา Launch ถา Launch ก็ตองใชเงินใน
การสราง Awareness ใหมากขึ้น แตถาเกิดแควาเปนการตอกย้ําแบรนดก็เปลี่ยน Strategy คือไปเจาะ
พวก Direct เขาไปถึงตัวมากขึ้น คือตอนแรกก็จะลงหนังเยอะหนอยใหฮือฮา จากนั้นก็ Direct เขาไป
แทรกกลุมเขาไป มันจะตางกัน 
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6.ผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
  เรามีกลุมเปาหมายเปนชาวนา มีการซื้อซํ้าเรื่อยๆ ยอดขายดีขึ้น สวนแบงตลาดโตขึ้นตอนนี้
เปนอันดับ 3 จะเห็นไดวาเราโตมาจากที่ไมมีใครรูจักมาเปนอันดับ 3 ก็ OK  

 การโฆษณา เกิดกระตระหนักรูในตราสินคา เชื่อถือวาปุยมาบินทําใหดินอุดมสมบูรณ และเรียก
ไดวาคนไทยมากมายที่รูจักปุยตรามาบินจากการใช TVC และการวัดผลที่ไดเราเคยใช AC-
nielson พบวา Reach Target ถึง 95% 

 การประชาสัมพันธ ทําใหมีความเชื่อถือมากขึ้น 
 การสงเสริมการขาย กระตุนยอดขายไดชัดเจนที่สุด 
 การใชพนักงานขาย ทําใหยอดขายเพิ่มขึ้น กระตุนยอดขายไดดีการสื่อสารมีประสิทธิผลดี 
เพราะใกลชิด 

 การจัดกิจกรรมทางการตลาด ใหเกิดความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคา ชวยกระตุนยอดขาย ชวยให
ส่ือสารเขาถึงตัวชาวนาไดดี ทําใหเขาเกิดความเชื่อถือในแบรนดมากขึ้น การสื่อสารมีประสิทธิ 
ผลดี เพราะใกลชิด 

  กอนการ Launch มาบินตั้งราคาต่ํากวาคูแขง แตราคาปจจุบันก็เพิ่มขึ้นเปนเทากับหรือมาก 
กวาคูแขงเนื่องจาก Consumer Demand 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ตัวอยางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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ประวัติผูเขียนวิทยานพินธ 
 
 นางสาวชเนตตี ลือเปยม เกิดวันที่ 16 เมษายน 2519 ณ จังหวัดอุทัยธานี สําเร็จการศึกษา
ปริญญาตรีวารสารศาสตรบัณฑิต สาขาการโฆษณา คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร เมื่อปการศึกษา 2542 และศึกษาตอในระดับปริญญานิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาคการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
เมื่อปการศึกษา 2543 และสําเร็จการศึกษาในป 2544  
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