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บทนํา 
 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
 
 จากภาวะวิกฤติทางเศรษฐกิจตั้งแตป พ.ศ. 2540 เปนตนมา ภาคการเกษตรไดรับความสนใจ
จากคนนอกภาคเกษตรและคนในสังคมมากขึ้น เนื่องจากเปนภาคการผลิตที่ไดชวยบรรเทาปญหา
เศรษฐกิจใหแกประเทศไดเปนอยางมาก ความสําคัญและบทบาทอันหลากหลายของภาคเกษตร
โดยเฉพาะการใชทรัพยากรธรรมชาติโดยผานกระบวนการทางเทคโนโลยีตางๆในการผลิตสินคา
เพื่อ  สงออกนํารายไดมาพัฒนาประเทศ ส่ิงตางๆเหลานี้ไดมีผลตอความเปนอยู คุณภาพชีวิตของ     
ประชากร และการคาของประเทศ รวมทั้งทางดานสิ่งแวดลอม ซ่ึงนับไดวาเปนรากฐานที่สําคัญของ
การพัฒนาประเทศและความเจริญรุงเรืองของประเทศชาติ และอีกสาเหตุหนึ่งที่มีสวนทําใหภาค  
การเกษตรเปนสาขาหนึ่งของระบบเศรษฐกิจที่มีบทบาทและความสําคัญทั้งในดานเศรษฐกิจและ
สังคม อาจเนื่องมาจากที่ภาคการเกษตรถูกนับเปนสวนหนึ่งของวิถีชีวิตคนไทย รวมทั้งสภาพดินฟา
อากาศของประเทศไทยมีความเหมาะสมตอการประกอบอาชีพดานเกษตรกรรม จะเห็นไดจากที่
ปจจุบันประชากรรอยละ 60 อยูในภาคการเกษตร และพื้นที่รอยละ 42 เปนพื้นที่ถือครองทางการ 
เกษตร (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2543) 
 ทามกลางสภาวะเศรษฐกิจโดยรวมที่กําลังตกต่ํา และสงผลกระทบอยางชัดเจนตอภาค
เศรษฐกิจตางๆ เปนผลใหผูประกอบการบางรายตองปดกิจการหรือปรับลดพนักงาน และดําเนิน
มาตรการตางๆเพื่อลดคาใชจายของบริษัท ประคับประคองตัวใหอยูรอดไดภายใตภาวะวิกฤติ
เศรษฐกิจ แตตรงกันขามกับภาคการเกษตรซึ่งดูเหมือนวาจะเปนภาคธุรกิจที่สามารถยืนหยัดอยูได
อยางดี เนื่องจากไมวาเศรษฐกิจจะตกต่ําอยางไรทุกคนยังตองบริโภคอยู แมวาจะบริโภคลดลงบางก็
ตาม และภาคเกษตรยังเปนแหลงผลิตอาหารเพื่อปอนประชากรทั้งในประเทศและตางประเทศ นอก 
จากนี้สินคาเกษตรยังไดพิสูจนตัวเองวาเปนแหลงสรางรายไดจากการสงออกในยามที่ประเทศ
ตองการเงินตราตางประเทศ ซ่ึงจะเห็นไดจากรายไดเงินตราตางประเทศที่ไดจากการสงออกสินคา
เกษตรมีมูลคาประมาณรอยละ 30 ของมูลคาการสงออกทั้งหมด (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 
2543) 
 ถึงแมวาอัตราการขยายตัวของการสงออกสินคาเกษตรไมเพิ่มขึ้นมากนัก เมื่อเทียบกับอัตรา
การขยายตัวของการนําเขาที่เพิ่มสูงขึ้นอยางรวดเร็ว แตเมื่อพิจารณาถึงดุลการคาสินคาเกษตรแลว
ไทยยังคงเกินดุลมาโดยตลอด และมูลคาการเกินดุลในสินคาเกษตรไดมีแนวโนมเพิ่มขึ้นอยาง        
ตอเนื่อง ตลอดทศวรรษที่ผานมาอัตราการขยายตัวของมูลคาเกินดุลการสงออกสินคาเกษตรและ        
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อุตสาหกรรมเกษตรเฉลี่ยรอยละ 16.4 ตอป โดยเฉพาะอยางยิ่งในป 2543 ไทยเกินดุลการสงออก   
สินคาเกษตรและอุตสาหกรรมเกษตร 345,762 ลานบาท เมื่อเทียบกับป 2537 ที่มีมูลคาเกินดุลเพียง 
188,586 ลานบาท และในชวงไตรมาสแรกของป 2544 ไทยยังคงเกินดุล 86,767 ลานบาท ซ่ึงเมื่อ
เทียบกับชวงเดียวกันของปกอนแลวเพิ่มขึ้นถึงรอยละ 25.2 โดยชวงที่ไทยมีปญหาดุลการสงออก   
สินคาเกษตรลดลง มีเพียงในชวงป 2539 และป 2542 ที่ยอดเกินดุลลดลงรอยละ 3.8 และรอยละ 3.5 
ตามลําดับ เทานั้น (ดูตารางที่ 1.1) (“ดุลการคาสินคาเกษตร : ยังเกินดุล…แตตองเรงผลักดันสงออก 
ลดนําเขา,” 2544)  
 
ตารางที่ 1.1: แสดงมูลคาสินคาสงออกสินคานําเขาและดุลการคาสินคาเกษตรกรรมของประเทศไทย   
 

หนวย : ลานบาท 
พ.ศ.  

รายการ 2541 2542 2543 
สินคาสงออก 
- ทั้งหมด 
- สินคาเกษตรและผลิตภัณฑ 
 
สินคานําเขา 
- ทั้งหมด 
- สินคาเกษตรและผลิตภัณฑ 
 
ดุลการคา 
- ทั้งหมด 
- สินคาเกษตรและผลิตภัณฑ 
 

 
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 ปเพาะปลูก 2543/44. 
เอกสารสถิติการเกษตร เลขที่ 9/2544. กรุงเทพมหานคร: สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 150. 
 

แมวาภาวะวิกฤติทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นจะมิไดสงผลกระทบตอเศรษฐกิจการเกษตรในมวล
รวมนัก แตกลับสงผลกระทบอยางหนักตอผูประกอบการคาปุย เนื่องจากประเทศไทยยังไมมีโรงงาน 
ผลิตปุยเคมีในประเทศ ผูประกอบการจึงตองอาศัยการนําเขาปุยเกือบทั้งหมดมาตลอด ทั้งในรูปปุยที่
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นํามาใชในการเกษตรโดยตรงและในรูปของแมปุย เพื่อนํามาผสมเปนปุยเคมีสูตรตางๆ ตามความ
ตองการของตลาดทั้งปุยเม็ดและปุยน้ํา โดยใชวัตถุดิบภายในประเทศเพียงเล็กนอยมาใชเปนตัวกลาง
ในการผสม เมื่อตนทุนการนําเขาเพิ่มขึ้นดังนั้นปุยทุกสูตรในประเทศจึงมีแนวโนมปรับราคาสูงขึ้น
ตามไปดวย สงผลกระทบตอเนื่องถึงเกษตรกรอยางหลีกเลี่ยงไมได เนื่องจากปุยเปนหนึ่งในปจจัย
การผลิตที่มีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอการทําการเกษตร  (ดูตารางที่ 1.2) 

 
ตารางที่ 1.2:  แสดงปริมาณและราคานําเขาของปุยเคมีที่นําเขาในเดือนสิงหาคม 2544 

 
ราคานําเขาเงินสดตอ

เมตริกตัน 
ชนิดปุย 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. ปริมาณและราคานําเขา(CIF
)ปุยเคมีเดือนสิงหาคม 2544 [Online]. กรุงเทพมหานคร: สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร.  
แหลงที่มา : http://oae.go.th/research/fertilizer/ [20 มกราคม 2545] 

 
แหลงนําเขาปุยเคมีสูตรที่สําคัญของไทยไดแก เกาหลี ฟลิปปนส สหรัฐอเมริกา เยอรมนี 

ญี่ปุน นอรเวย มาเลเซีย และอินโดนีเซีย โดยสูตรปุยเคมีที่นําเขาทั้งหมดประมาณ 40-50 สูตร ซ่ึง
ปุยเคมีที่นําเขามานี้สวนใหญจะนําเขามาในลักษณะเทกอง และนํามาบรรจุกระสอบภายในประเทศ 
หรือนํามาผสมเปนปุยเคมีสูตรตางๆ ประมาณ 150 สูตร ซ่ึงมีบริษัทนําเขาปุยเคมีที่สําคัญหลายบริษัท 
เชน เกษตรรุงเรืองพืชผล, อ.ต.ก.,ไทยเซ็นทรัลเคมี, เวิลดฟอท, ปุยอีแปะ (ดูตารางที่ 1.3) 
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ตารางที่  1.3: แสดงแหลงนําเขาและบริษัทที่นําเขาปุยเคมีสูตรที่สําคัญ  
 

ประเทศ ปุยสูตรสําคัญที่นําเขา บริษัทที่นําเขา 
เกาหลี 16-20-0,21-0-0,15-15-15 ไทยอะกรี, เวิลดฟอท, เจียไต, 

ปุยอีแปะ, อาคเนยเกษตรกรรม, 
ไวกิ้ง,  ปุยแหงชาติ, สยามเฆมี, 
เกษตรรุงเรืองพืชผล 

ฟลิปปนส 16-20-0,16-16-8 เกษตรรุงเรืองพืชผล, อ.ต.ก.,
ไทยเซ็นทรัลเคมี, เวิลดฟอท, 
ปุยอีแปะ 

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

เยอรมนี 21-0-0,13-13-21,15-15-15 ไทยเซ็นทรัลเคมี 
ญี่ปุน 21-0-0 ไทยเซ็นทรัลเคมี,  ไทยอะกรี, 

อาคเนยเกษตรกรรม, เจียไต, 
สยามเฆมี,  ศิริการเกษตร, 
เศรษฐกิจอุตสาหกรรม 

นอรเวย 13-13-21,15-15-15 ไฮโดรไทย 
มาเลเซีย 46-0-0 ไทยเซ็นทรัลเคมี, ไทยอะกรี, 

ปุยอีแปะ, อาคเนยเกษตรกรรม, 
เจียไต,ไวกิ้ง  

อินโดนีเซีย 46-0-0 ไทยอะกรี, ไทยเซ็นทรัลเคมี 
 
ที่มา : หะรวย พันธเทียน และ พรรณพิมล ฉัตราคม. 2540. สถานการณปุยเคมีและความตองการใช
ปุยเคมีในการเกษตรของไทย พ.ศ. 2539-2543. เอกสารเศรษฐกิจการเกษตร เลขที่ 68/2540. 
กรุงเทพมหานคร: สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 8. 
 

โดยในปจจุบันมีบริษัทที่ทําการผลิตปุยเคมีประมาณ 90 ราย ซ่ึงทั้งหมดมีกําลังการผลิตเพียง
ประมาณ 400,000-500,000 ตันตอป โดยบริษัทผลิตปุยเคมีรายใหญที่สุดไดแก บริษัทไทยเซ็นทรัล
เคมี จํากัด ผลิตปุยเคมีไดประมาณรอยละ 75-80 ของปริมาณการผลิตทั้งหมด ถึงแมวาปริมาณการ
ผลิตปุยเคมีในชวงที่ผานมานั้นมีแนวโนมเพิ่มขึ้นอยางมาก โดยมีอัตราเพิ่มโดยเฉลี่ยถึงรอยละ 4.2 
ตอป แตก็มิไดเพียงพอกับปริมาณความตองการใชปุยเคมีภายในประเทศ เนื่องจากเกษตรกรของไทย
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มีการใชปุยเคมีในการเกษตรถึง 1.4 –3.3 ลานตันตอป โดยมีอัตราเพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยรอยละ 10.3 ตอป 
เพราะฉะนั้นปุยเคมีในสวนที่บริษัทผลิตปุยเคมีไมสามารถตอบสนองไดจึงเปนชองทางใหปุยเคมี
สําเร็จรูปจากตางประเทศเขามาแบงสวนตลาดไป ซ่ึงในแตละปเกษตรกรไทยมีความตองการปุยเพิ่ม 
ขึ้นรอยละ 7-10 ทําใหปริมาณการนําเขาปุยเคมีเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง ในป 2540 มูลคาการนําเขาปุย 
เคมีเทากับ 16,934 ลานบาท เพิ่มขึ้นจากป 2536 ซ่ึงมีมูลคาการนําเขาเพียง 13,694 ลานบาท หรือเพิ่ม 
ขึ้นรอยละ 23.7 ซ่ึงเทากับวาในแตละปมูลคาการนําเขาเพิ่มขึ้นรอยละ 6.0 และในการใชปุยเคมีของ
เกษตรกรทั่วประเทศมีคาเฉลี่ยถึงรอยละ 20 ของตนทุนทางการเกษตรทั้งหมด ซ่ึงเมื่อพิจารณาในราย 
ละเอียดถึงปริมาณการใชปุยเคมีแยกตามชนิดของพืชแลว ขาว ซ่ึงเปนพืชที่มีพื้นที่การปลูกสูงสุดของ
ประเทศไทย จัดเปนพืชที่มีปริมาณการใชปุยเคมีสูงสุดดวย (ดูตารางที่ 1.4) 
 
ตารางที่ 1.4: แสดงการประมาณการความตองการใชปุยเคมีในการเกษตรแยกตามชนิดพืชที่สําคัญ  

 
หนวย : ตัน 

พืช 2539 2540 2541 2542 2543 
ขาว 
     นาป 
     นาปรัง 
พืชไร 
ไมผลและไมยืนตน 
ผักไมดอกและไมประดับ 

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 พันธเทียน และ พรรณพิมล ฉัตราคม. 2540. สถานการณปุยเคมีและความตองการใช
ปุยเคมีในการเกษตรของไทย พ.ศ. 2539-2543. เอกสารเศรษฐกิจการเกษตร เลขที่ 68/2540. 
กรุงเทพมหานคร: สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 39. 
  

การใชปุยเคมีของเกษตรกรผูปลูกขาวนั้นเมื่อเปรียบเทียบระหวางภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
และภาคกลางซึ่งเปนภาคที่มีปริมาณการซื้อปุยจากองคการตลาดเพื่อเกษตรกรมากเปนอันดับหนึ่ง
และอันดับสอง โดยในป พ.ศ. 2541 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีปริมาณการซื้อถึง 91,525 ตัน ใน 
ขณะที่ภาคกลางมีปริมาณการซื้อตามมาเปนอันดับสองที่ 64,183.8 ตัน แตเมื่อเปรียบเทียบถึงปริมาณ
การใชปุยเคมีเฉลี่ยตอไรของเกษตรกรผูปลูกขาวแลวกลับพบวาเกษตรกรภาคกลางมีปริมาณการใช
ปุยเคมีเฉลี่ยตอไรสูงที่สุด คือ เกษตรกรภาคกลางใชปุยเคมีถึงประมาณ 45 กิโลกรัมตอไร คิดเปน  
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มูลคา 297 บาทตอไร ขณะที่เกษตรกรภาคตะวันออกเฉียงเหนือใชปุยเคมีเฉลี่ยเพียง 36 กิโลกรัม    
ตอไร คิดเปนมูลคา 222 บาทตอไร โดยสาเหตุหนึ่งที่ทําใหเกษตรกรภาคกลางนั้นมีอัตราการใชปุย 
เคมีเฉลี่ยตอไรสูงกวานั้นคงเปนเพราะในภาคกลางนั้นมีปริมาณการปลูกขาวนาปรังสูงกวา และการ 
ปลูกขาวนาปรังนั้นจะมีการใชปุยเคมีมากกวาขาวนาปนั่นเอง สวนการใชปุยเคมีของเกษตรกรโดย 
รวมนั้นพบวาเกษตรกรผูปลูกขาวสวนใหญถึงรอยละ 98.8 ใชปุยเคมีในการเพาะปลูก ดังนั้นเชนเดยีว 
กับเกษตรกรทั่วไป เกษตรกรผูปลูกขาวจึงหลีกเลี่ยงไมไดที่ตนทุนในการผลิตเกือบรอยละ 20 จะเปน
ผลมาจากการใชปุยเคมีเปนปจจัยในการผลิต (สุวัฒน วิรัตนพงษ, หะรวย พันธเทียน, อนุสรณ พรชัย 
และ เกรียงศักดิ์ รอดเมฆ, 2543)  

แมวารัฐบาลจะพยายามหาทางชวยเหลือเกษตรกรโดยการลดภาษีนําเขาวัตถุดิบในการผลิต
สินคาเกษตร ซ่ึงเทากับชวยใหตนทุนในการผลิตอุตสาหกรรมเกษตรลดลงดวย เปนสวนชวยเพิ่ม
โอกาสในการแขงขันกับประเทศตางๆ ในเวทีการคาโลก ซ่ึงการลดภาษีนําเขาปุยเคมีนั้นนอกจากจะ
มีสวนชวยเกษตรกรโดยตรงแลว ยังมีสวนชวยลดตนทุนอุตสาหกรรมตอเนื่องทางการเกษตรอีกดวย 
อยางไรก็ตามปุยเคมียังคงตองมีการปรับราคาจําหนายขึ้น เนื่องจากวัตถุดิบในการผลิตเกือบทั้งหมด
ตองพึ่งพาการนําเขาจากตางประเทศ ซ่ึงคาดวาราคาจําหนายปุยทุกสูตรในทองตลาดจะเพิ่มขึ้นถึง  
ตันละ 1,000 บาท หรือเพิ่มขึ้นประมาณรอยละ 12 ของราคาจําหนายในปจจุบัน เพราะนอกจากการ
เปลี่ยนแปลงอัตราแลกเปลี่ยนแลว ตนทุนคาขนสงโดยเฉพาะน้ํามันมีแนวโนมสูงขึ้นดวยทําให
บริษัทที่จัดจําหนายปุยหยุดรับคําสั่งซ้ือจากลูกคา เนื่องจากไมมั่นใจในเรื่องคาเงิน ส่ิงที่นาเปนหวงที่ 
สุดคือผูคาปุยไมสามารถปรับราคาไดตามตนทุนการนําเขาที่เพิ่มขึ้น เนื่องจากปุยเปนสินคาควบคุม
ในประกาศของกระทรวงพาณิชย การประกาศปรับราคาตองมีการขออนุญาตทุกครั้ง จึงคาดการณได
วาถึงแมปุยจะไมขาดแคลนแตราคานาจะแพงขึ้นอยางแนนอน เมื่อราคาของปุยเคมีมีแนวโนมเพิ่มสูง 
ขึ้นเรื่อยๆจึงสงผลกระทบอยางรุนแรงตอตนทุนในการผลิตของเกษตรกร นอกจากเกษตรกรจะมี
ปญหาเกี่ยวกับราคาของปุยเคมีราคาแพงแลว ยังมีปญหาในเรื่องปุยเคมีไมไดมาตรฐานหรือปุยปลอม 
และปญหาดินเสื่อมสภาพอันเนื่องมาจากการใชปุยเคมีติดตอกันมาเปนเวลานาน รวมทั้งการไมมี
ความรูในวิธีการใชปุยที่ถูกตองหรือการใชปุยอยางมีประสิทธิภาพ (“ความตองการใชปุยเคมีของ
เกษตรกรไทย ,” 2540; “สินคาเกษตรป’40-’41…ปรับมาตรฐานการผลิตรับสงออกพุง,” 2540) 

  ในชวง 2-3 ปที่ผานมาความตองการใชปุยเคมีของเกษตรกรไทยมีการขยายตัวสูงขึ้นอยาง    
ตอเนื่อง โดยเฉพาะแนวโนมปริมาณการใชปุยธาตุอาหารในฤดูการเกษตรป 2544 นี้ มีการขยายตัว
จากปที่ผานมา 9.4% ซ่ึงรวมทุกสูตรมีปริมาณ 3.6 ลานตัน ซ่ึงเพิ่มขึ้นจากป 2543 ซ่ึงมีปริมาณเพียง 
3.3 ลานตัน โดยกลุมพืชที่มีอัตราการใชปุยเพิ่มขึ้นสูงสุดคือ ขาวโพด ซ่ึงมีปริมาณการใชเพิ่มขึ้นสูง
ถึง 8.3% คาดวาจะเปนผลมาจากที่มีการขยายพื้นที่เพาะปลูกขาวโพดเพิ่มขึ้นประมาณ 3 แสนไร ใน 
ชวงฤดูการเกษตรปนี้ จึงสงผลใหมีปริมาณการใชปุยที่เพิ่มขึ้น สวนมันสําปะหลัง ยาสูบ สับปะรด 
รวมถึงกาแฟ ปาลมน้ํามัน และพืชผัก ก็มีอัตราการใชปุยเพิ่มขึ้นรวม 10% ในสวนของขาวซึ่งเปนพืช
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ที่มีปริมาณการปลูกมากที่สุดในประเทศ ก็มีอัตราการเพิ่มถึง 8.1% สาเหตุที่ปริมาณการขยายตัวโดย 
รวมของปริมาณการใชปุยธาตุอาหารในประเทศไทยเพิ่มขึ้นนั้น สวนหนึ่งคงเปนผลเนื่องมาจากใน 
ชวงตนป 2544 นั้นการทํานาปรังในพื้นที่ชลประทานมีแนวโนมที่จะเพาะปลูกกันเต็มที่มากขึ้น เนื่อง 
จากการมีปริมาณน้ําที่เพียงพอ รวมทั้งเกษตรกรเองก็มีอัตราเฉลี่ยการใชปุยทั่วประเทศตอไรเพิ่มขึ้น
จากเดิมที่เคยมีการคาดไว อยางไรก็ตามก็มีพืชอีกกลุมที่มีอัตราการใชปุยลดลง คือ ยางพารา ที่ลดลง
ถึง 20% ซ่ึงคาดวาเปนผลมาจากระยะที่ผานมาราคายางพาราปรับตัวลดลง จึงทําใหเกษตรกรผูปลูก
ลดปริมาณการใชปุยลง (“ตลาดปุยป 2544 ขยายตัว 9.4% ชี้ขาวโพดเพิ่มการใชสูงสุด ,” 2544) 

   เมื่อพิจารณาจะเห็นไดวาจากผลของการที่เกษตรกรมีความรูความเขาใจถึงความจําเปนในอัน
ที่จะตองทํานบุํารุงและซอมแซมความอุดมสมบูรณของดินที่ตนใชในการเพาะปลูก เพื่อเปนการเพิ่ม      
ประสิทธิภาพและคุณภาพของการผลิตสินคาเกษตร รวมถึงการที่ภาครัฐบาลและบริษัทผูผลิตปุยเคมี
ตางๆไดมีการสงเสริมและใหความรูในการใชปุยเคมีการเกษตรอยางมีประสิทธิภาพ ปริมาณความ
ตองการใชปุยสําหรับพืชตางๆในประเทศจึงมีปริมาณเพิม่สูงมากขึ้นเรื่อยๆ แตในทางกลับกันกําลัง
ในการผลิตปุยเคมีภายในประเทศกลับไมสามารถตอบสนองความตองการของเกษตรกรเหลานั้นได 
จึงทําใหบริษทัปุยสําเร็จรูปจากตางประเทศมีโอกาสเขามาตีตลาดได โดยสาเหตุสําคัญที่ทําใหบริษัท
ผลิตปุยเคมีภายในประเทศเสียเปรียบในการแขงขันทางการตลาดคือ การที่บริษัทผูผลิตจะตองนําเขา
วัตถุดิบเกือบทั้งหมด จึงทาํใหจะตองเสียภาษีมูลคาเพิ่มตอการนําเขาในปริมาณที่สูง และแมแตการ
ซื้อวัตถุดิบภายในประเทศกย็ังตองเสียภาษีมูลคาเพิ่ม ดังนั้นถึงแมวาจะไดรับการชวยเหลือจากทาง 
รัฐบาลบางก็ตามแตบริษัทปุยภายในประเทศก็ยังเสียเปรียบอยู เพราะในขณะเดยีวกนันั้นปุยเคมีทาง 
การเกษตรสําเร็จรูปจากตางประเทศกลับไดรับการยกเวนภาษีศุลกากรและภาษีมูลคาเพิ่ม ทําใหปุย 
เคมีสําเร็จรูปจากตางประเทศเหลานั้นมีตนทุนต่ํากวาและมีราคาขายที่ถูกกวา ในทางกลับกันบริษัท
ผลิตปุยภายในประเทศกลับตองแบกภาระภาษีตนทุนในการผลิตดังกลาวเพราะปุยเคมนีั้นเปนสินคา
ที่ถูกควบคุมราคาจากกรมการคาภายใน ซ่ึงสาเหตุดังกลาวทําใหบริษัทปุยเคมีภายในประเทศหลาย
บริษัทตองปดตัวเองเนื่องจากแบกรับตนทนุเหลานั้นไวไมไหว (หะรวย พันธเทียน และ พรรณพิมล 
ฉัตราคม, 2540) 

   ถึงแมวาจะมีการไดเปรียบเสียเปรียบกันอยางชัดเจนดังที่กลาวมาแลวนั้น แตการแขงขันทาง
การตลาดของปุยเคมีก็มิไดซบเซาแตอยางใด แตละบริษัทไดคิดคนหากลยุทธที่มีประสิทธิภาพเพื่อ
หาชองทางที่บริษัทของตนจะกาวขึ้นมาเปนผูนําตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งในยุคปจจุบันที่เครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดมีความหลากหลาย และมีประสิทธิภาพสูงในการเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
และเครื่องมือการสื่อสารก็เปนสิ่งสําคัญที่จะเชื่อมโยงระหวางวัตถุประสงคขององคกรธุรกิจกับการ
จูงใจพฤติกรรมของผูบริโภค โดยผานทางการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ
ตางๆ จึงหลีกเลี่ยงไมไดที่การใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้จะกลายมาเปน
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วิธีการสําคัญในการสื่อสารกับเกษตรกรกลุมเปาหมาย และเนื่องจากการที่ปุยเคมีเปนสินคาที่แทบจะ
ไมมีความแตกตาง การสื่อสารสูผูบริโภคจึงตองเนนการสรางความโดดเดนแตกตางใหกับตราสินคา
เปนสําคัญ ใหผูบริโภคตระหนักถึงคุณคาของตราสินคา การทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
โดยใชเครื่องมือการตลาดที่หลากหลายของปุยเคมีนั้นจะเห็นไดวานอกจากที่บริษัทปุยเคมีจะใช
พนักงานขายซึ่งเปนวิธีการดั้งเดิมที่ใชกันอยูแลว ยังมีการเพิ่มชองทางจําหนายและการรักษา      
มาตรฐานการผลิต รวมทั้งการโฆษณาสรางภาพลักษณสินคา ไมวาจะเปนการที่ปุยแหงชาติทํา
โฆษณาชุด “มนุษยดิน” หรือปุยตรามาบินทําโฆษณาชุด “มนุษยตางดาว” ตลอดจนการจัดกิจกรรม
สงเสริมการขาย ตางก็เปนการใชเครื่องมือในการสื่อสารแบบหลากหลายขึ้น และทําใหบริษัทปุยเคมี
ตาง ๆ สามารถขายปุยเคมีไดในปริมาณเพิ่มสูงขึ้น 
             นอกจากนี้บริษัทปุยเคมียังมีการรวมกับทางรัฐบาลทําการจัดจําหนายปุยตามโครงการตางๆที่
รัฐบาลไดดําเนินการ เชน โครงการปุยราคาพิเศษเพื่อเกษตรกรในฤดูการเกษตรหลักของป 2544 โดย
ถือเปนปที่ 2 ซ่ึงปที่ 1 ที่ไดจัดขึ้น ซ่ึงมีเกษตรกรใหความสนใจและซื้อปุยตามโครงการฯ เปนจํานวน
ถึง 1.9 แสนตัน (“เดินหนาโครงการปุยราคาพิเศษเพื่อเกษตรกร,” 2544) โดยโครงการปุยเคมีราคา
พิเศษเพื่อเกษตรกรนั้นเกิดขึ้นตามนโยบายรัฐบาลที่ตองการลดตนทุนการผลิตใหแกเกษตรกร โดย
เกษตรกรผูที่สนใจสามารถติดตอสอบถามไดที่ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณสาขาทั่วประเทศ 
หรือการที่บริษัทปุยเคมีเปดชองทางในการจัดจําหนายใหมๆ เชน การรวมกับทางรัฐบาลเวียดนาม
เพื่อพิจารณาตกลงการสงปุยเคมีสําหรับนาขาวไปใชจําหนายในประเทศเวียดนาม 
             กลุมเปาหมายของปุยเคมีเปนกลุมเกษตรกรที่มีลักษณะวิถีชีวิต สถานะทางสังคม และ
ลักษณะทางประชากรที่แตกตางจากประชากรในสวนอ่ืน กลาวคือเกษตรกรในประเทศไทยถึงแมจะ
เปนกลุมประชากรที่มีขนาดใหญที่สุดโดยมีจํานวนประชากรในกลุมนี้ถึง 60 ลานคน แตใน
ขณะเดียวกันก็เปนกลุมประชากรที่มีรายไดต่ํา โดยมีรายไดสุทธิตอครัวเรือนเพียง 34,162 บาทตอป      
เทานั้น และรายไดที่มีจะถูกใชจายในดานการเกษตรถึงรอยละ 83.2 ซ่ึงจะเกี่ยวกับปจจัยทางการผลิต
ตางๆ ทั้งปุยเคมี สารเคมีทางการเกษตร และเครื่องจักรกลการเกษตร การใชจายของเกษตรกรจึง      
แตกตางจากประชากรโดยทั่วไป นอกจากนี้การที่เกษตรกรเปนกลุมประชากรที่ใชแรงงานในภาค          
เกษตรกรรมจึงจะมีการกระจายตัวอยูอาศัยบริเวณชนบทเปนสวนใหญ ซ่ึงจากที่เปนกลุมประชากรที่
ใชแรงงาน มีรายไดต่ํา และมีการอยูอาศัยกระจายตัวอยูนอกเมือง วิถีชีวิต พฤติกรรมทั่วไป โดย 
เฉพาะพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาทั่วไป หรือปจจัยการผลิตทางการเกษตรของประชากรใน
กลุมเกษตรกรนี้จึงแตกตางออกไปจากประชากรทั่วไปอยางเห็นไดชัด (สํานักงานเศรษฐกิจการ 
เกษตร, 2544) 
 เนื่องจากกอนหนานี้การวิจัยเกี่ยวกับเกษตรกรและการใชปุยเคมีเปนการศึกษาทางดาน
การเกษตรและวิทยาศาสตรเปนสวนใหญ ซ่ึงมุงศึกษาเกี่ยวกับปริมาณและผลของการใชปุยเคมีเปน
สําคัญ สวนการวิจัยทางดานการตลาดนั้นมีการศึกษาบาง แตเกือบทั้งหมดเปนการศึกษาที่บริษัท
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ปุยเคมีแตละตราสินคาทําเพื่อเปนขอมูลเบื้องตนของสินคาของตนโดยเฉพาะ ซ่ึงเมื่อศึกษาจากขอมูล
การวิจัยทางดานปุยเคมีของประเทศไทย ยังไมพบการวิจัยใดที่ศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของ   
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของปุยเคมีเลย ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาวาเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยเคมีในประเทศไทย ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย หรือการจัดกิจกรรมทางการตลาดนั้นมีประสิทธิภาพและ    
ประสิทธิผลเพียงไร จึงสามารถทําใหกลุมเปาหมายเกษตรกรที่มีลักษณะวิถีชีวิต สถานะทางสังคม 
ลักษณะทางประชากรที่แตกตางจากประชากรสวนอ่ืน มีการตระหนักรู ทัศนคติ และมีพฤติกรรมใน
การบริโภคสินคานั้น ซ่ึงผูวิจัยมีความเชื่อวาผลที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้กอใหเกิดประโยชนตอ  
ผูผลิต ผูบริโภค นักการตลาด และนักวิชาการ ในการนําไปประยุกตใชพัฒนาใหการสื่อสาร ที่ไมวา
จะเปนภาคเอกชนหรือภาครัฐกระทําการสื่อสารโดยมุงสูประชากรในกลุมนี้มีประสิทธิผลดียิ่งขึ้น 
และสงผลใหมีการพัฒนาในดานอื่นๆ ที่เกี่ยวของตามไปดวย 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาถึงการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาประเภท 
ปจจัยการผลิตทางการเกษตร  

2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการตระหนักรูกับทัศนคติที่เกษตรกรมีตอการใช 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลติทางการเกษตร  

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการตระหนักรูที่เกษตรกรมีตอการใชเครื่องมือการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตรกับพฤติกรรมการซื้อของเกษตรกร 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่เกษตรกรมีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตรกับพฤติกรรมการซื้อของเกษตรกร 

5. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการตระหนักรูและทัศนคติที่เกษตรกรมีตอการใช 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตร กับพฤติกรรมการ
ซ้ือของเกษตรกร 
 
ปญหานาํวิจัย 
 

1. ผูผลิตปจจัยการผลิตทางการเกษตรมีการใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดในลักษณะใด 
บาง 

2. การตระหนักรูของเกษตรกรมีความสัมพันธกับทัศนคติตอการใชเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตรหรือไม อยางไร 
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3. การตระหนักรูของเกษตรกรตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี 
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคปจจัยการผลิตทางการเกษตรในแตละตราสินคาหรือไม 
อยางไร 

4. ทัศนคติของเกษตรกรตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคปจจัยการผลิตทางการเกษตรในแตละตราสินคาหรือไม อยางไร 

5. การตระหนักรูและทัศนคติของเกษตรกรที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคปจจัยการผลิตทางการเกษตรในแตละตรา
สินคาหรือไม อยางไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมีซ่ึงเปนสินคาที่   
เปนตนทุนถึงรอยละ 20 ของการผลิตสินคาเกษตรของเกษตรกร (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 
2542) โดยมุงทําการศึกษากับกลุมเกษตรกรผูปลูกขาวที่มีภูมิลําเนาอยูในภาคกลาง เนื่องจากขาวเปน
พืชที่มีอัตราการปลูกสูงสุด (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2544) และมีปริมาณการใชปุยสูงสุดดวย
เมื่อทําการเปรียบเทียบกับพืชทางการเกษตรอื่นๆ (หะรวย พันธเทียน และ พรรณพิมล ฉัตราคม, 
2540) สวนสาเหตุที่เลือกภาคกลางเนื่องจากเปนภาคที่มีปริมาณการใชปุยเคมีทางการเกษตรเฉลี่ยตอ
ไรสูงสุด (สุพัฒน วิรัตนพงษ และคณะ, 2543) โดยเกษตรกรที่ศึกษามีอายุระหวาง 25-44 ป เนื่องจาก
เปนชวงของแรงงานเกษตรที่มีความตองการซื้อสินคาดังกลาว มีกําลังซื้อ และมีอํานาจในการตัดสิน 
ใจซื้อ ทั้งนี้ไดทําการศึกษาประสิทธิผลดานการตระหนักรู ทัศนคต ิและพฤติกรรมของเกษตรกรมีตอ
การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ในประเภทของการโฆษณา การสงเสริมการ
ขาย การใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด นอกจากนี้ยังมีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In Depth Interview) ผูจัดการฝายสงเสริมการตลาดของบริษัทปุยเคมี ถึง
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่ปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมีใชส่ือสารกับ
เกษตรกรที่เปนผูบริโภคลําดับสุดทาย (End User) เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะกับเกษตรกร 
 
นิยามศัพทท่ีใชในงานวิจัย 
 
 ประสิทธิผล (Effectiveness) หมายถึงการประเมินผลในสิ่งที่ไดกระทําลงไปวาสามารถ
บรรลุวัตถุประสงคตามที่ไดตั้งไวหรือไม ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึงการประเมินผลการใชเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมี ที่ใชเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดในรูปแบบของงานโฆษณา งานสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย การ
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ประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยวัดผลกระทบที่มีตอการตระหนักรู ทัศนคติ 
และพฤติกรรมของเกษตรกรที่เปนกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
 ปจจัยการผลิตทางการเกษตร (Agricultural Supply) หมายถึง สินคาทุนที่ผูซ้ือซ้ือไปใชเพื่อ
เปนปจจัยในการผลิตสินคาเกษตร ซ่ึงหมายรวมถึงปจจัยการผลิตที่ผลิตขึ้นใชไดเองภายในประเทศ
และปจจัยการผลิตที่ตองอาศัยการนําเขามาจากตางประเทศ เชน ปุยเคมี เครื่องจักรกลการเกษตร  
สารเคมีทางการเกษตร เมล็ดพนัธุ และน้ํามัน เปนตน ซ่ึงในการวิจัยนี้หมายถึงปจจัยการผลิตทางการ 
เกษตรประเภทปุยเคมี ซ่ึงเปนตนทุนสําคัญสําหรับการผลิตของเกษตรกรในภาคเกษตรกรรม 
 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) หมายถึงการ
ใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆเครื่องมือมาผสมผสานกันอยางสอดคลองไปในทิศทาง
เดียวกัน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อส่ือสารถึงผูบริโภคใหรับรูในคุณคาตราสินคาและมุงใหเกิดการ
ตอบสนองทางพฤติกรรม ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง การโฆษณา การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน
ขาย การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยวัดผลกระทบที่มีตอการตระหนักรู        
ทัศนคติ และพฤติกรรมของเกษตรกรที่เปนกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
 การตระหนักรู (Awareness) หมายถึง ระดับการรับรูส่ิงเราที่อยูในใจของผูบริโภคซึ่งผาน
กระบวนการรับรู (Perceptual Process) เขามายังขั้นของความจํา (Memory) การตระหนักรูเปนสิ่งที่
สะทอนถึงการจดจําของผูบริโภคที่มีตอส่ิงเรานั้น โดยที่ผูบริโภคสามารถจดจําสิ่งเรา (Recognition) 
ที่ผานกระบวนการรับรูไดวาเปนสิ่งเราที่รูจักมากอน ซ่ึงสะทอนถึงความคุนเคยที่มีตอส่ิงเรานั้น หรือ
การที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดเอง (Recall) ถึงรายละเอียดของสิ่งเราที่ผานกระบวนการรับรูเขามา 
วาเปนสิ่งเราประเภทใด เคยเห็นที่ไหน เมื่อไร และมีความแตกตางจากสิ่งเราอื่นอยางไร ซ่ึงในการ
วิจัยนี้หมายถึง การตระหนักรูของเกษตรกรที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมี 
 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง แนวโนมที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงจะตอบสนองออกมาในทาง 
บวกหรือทางลบ เกิดจากการประเมินของบุคคลโดยใชความรูหรือประสบการณที่มีตอส่ิงนั้น ซ่ึงใน 
การวิจัยนี้หมายถึงทัศนคติของเกษตรกรที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมี 
 พฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลซึ่งเกี่ยวของโดย 
ตรงกับการจัดหาใหไดมาซึ่งสินคา โดยรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และรวมถึง
มีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง พฤติกรรมในการซือ้ปจจยัการ
ผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมีของเกษตรกร 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate Consumer) ที่จะเปน             
ผูตัดสินใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อและนําสินคาไปใชเอง ทั้งนี้ไมรวมถึงผูบริโภคที่เปนผูมีอิทธิพล
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ในการชวยตัดสินใจ ซ่ึงในการวิจัยนี้หมายถึงเกษตรกรผูปลูกขาว อายุระหวาง 25-44 ป ที่มีภูมิลําเนา
อยูในภาคกลางและเปนผูบริโภคของปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมี 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

1. ผูผลิต ผูประกอบการ และเจาของสินคา สามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดโดยใช 
เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดอยางมีประสิทธิภาพและกอใหเกิดประสิทธิผล
ในการดําเนินธุรกิจตอไป 

2. นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถนําผลการศึกษานี้ไปใชเปนขอมูลพื้นฐานในการ 
เลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหเหมาะสม มีประสิทธิภาพ และเขาถึงกลุมผูบริโภค          
เปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

3. นักวิชาการ ผูสนใจ ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน สามารถนําผลการศึกษานี้ไปใชเปนขอมูล 
พื้นฐานเพื่อประยุกตใชกับการสื่อสารกับกลุมประชากรในสวนนี้ หรือนําไปใชเพื่อประโยชนในทาง
วิชาการ หรือการวิจัยในระดับตอไป 

4. ตลาดสินคาเกษตรและปจจัยการผลิตทางการเกษตรไดรับการกระตุนใหเห็นความสําคัญ 
ในการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากขึ้น แทนการใชกลไกราคาแขงขันกันเพียง
อยางเดียว ซ่ึงจะสงผลดีใหสินคาเกษตรและภาคเกษตรกรรม รวมทั้งสงผลใหเศรษฐกิจมวลรวมของ
ประเทศมีทิศทางที่ดีขึ้น 



บทท่ี 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
  
 การวิจัยเรื่อง  “ประสิทธิผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอ           
พฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตร”ในครั้งนี้แบงเปน 2 สวน คือ สวนแรกทําการศึกษา
การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน อาศัยขอมูลบุคคลโดยการสัมภาษณแบบ    
เจาะลึก (In-depth Interview) และอีกสวนหนึ่งเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 
ซ่ึงเปนการวัดความสัมพันธระหวางการตระหนักรูและทัศนคติตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตร เพื่อนําไปศึกษาตอไปวามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นหรือไมอยางไร ซ่ึงการศึกษาถึงความสัมพันธ
เหลานี้จะแสดงใหเห็นถึงประสิทธิผลของการใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน
ที่ปจจัยการผลิตทางการเกษตรไดกระทําไปโดยผานทางการสื่อสารการตลาดตางๆนั่นเอง โดยการ 
ศึกษาในเรื่องนี้นั้นผูศึกษาควรจําเปนตองศึกษาและทําความเขาใจแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู 
การเรียนรู และการจาํ แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรม และแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน เพื่อนําไปใชเปนกรอบในการวัดความสัมพันธระหวางการตระหนักรู 
และทัศนคติตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการ 
เกษตร รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรของเกษตรกร 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการรับรู การเรียนรู และการจํา (Perception, Learning and 

Memory) 
 

การศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมที่เกษตรกรหรือ  
ผูบริโภคจะมีตอสินคานั้น ควรจะเริ่มจากการศึกษาถึงการรับรู การเรียนรู และการจํา เนื่องจากแนว 
คิดในสวนนี้จะเปนสวนประกอบสําคัญในการที่จะศึกษาถึงการตระหนักรู (Awareness) ของ          
ผูบริโภค โดยการตระหนักรูนั้นเปนส่ิงที่สะทอนถึงการจดจําส่ิงเราที่ผานกระบวนการรับรูของ       
ผูบริโภคเขามา ซ่ึงผูบริโภคสามารถที่จะเรียกความจําในสวนนั้นออกมาใชได โดยอาจจะเปนการ
ระลึกได (Recall) หรือจําได (Recognition) แลวแตกรณี 
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การรับรู (Perception) 
 
 Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววา กระบวนการรับรูขอมูลขาวสาร (Information 
Processing) สําหรับการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคมีการรับรูส่ิงเรา จากนัน้จงึ
แปลความเปนขอมูลและเก็บไวในความทรงจํา การรับรู (Perception) มี 3 ขั้นตอนคือ การที่บุคคล
เปดรับขอมูลขาวสารตางๆ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อส่ิงเราเขามายังประสาทรับความรูสึกของบุคคล 
จากนั้นจึงเปนขั้นของการใหความสนใจ (Attention) เกิดขึ้นไดเมื่อส่ิงเรานั้นสามารถทําใหประสาท
รับรูผานขอมูลดังกลาวไปยังสมอง เพื่อที่จะไปสูขั้นของการตีความ (Interpretation) คือ การที่บุคคล
ใหความหมายตอส่ิงที่เห็นวาเปนอยางไร ซ่ึงขั้นตอนของการตีความนี้ถือวาเปนสวนสําคัญของการ
รับรู 
 Schiffman และ Kanuk  (2000) กลาวถึง การรับรู (Perception) วาเปนกระบวนการที่บุคคล
แตละบุคคลเลือกสรร จัดระบบ และตีความสิ่งเรา (Stimuli) ใหมีความหมายในลักษณะสัมพันธกับ
ภาพโดยรวม โดยที่ส่ิงเราคือ หนวยใดๆ ก็ตามที่เขามากระทบกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย  
ไดแก การมองเห็น การไดยิน การล้ิมรส การไดกล่ิน และการสัมผัส ซ่ึงรางกายจะเกิดปฏิกิริยาตอบ 
สนองเปนการรับสัมผัส (Sensation) ตอส่ิงเรา จากนั้นก็จะตีความสิ่งเราที่ไดจนเกิดเปนการรับรู 

Assael (1998) กลาววา กระบวนการที่ผูบริโภค คัดเลือก จัดระบบ และตีความสิ่งเราใหมี
ความหมายเกี่ยวโยงกันนั้นคือ การรับรู (Perception) โดยส่ิงเราที่ผูบริโภคจะสามารถยอมรับไดดนีัน้ 
จะมีลักษณะเปนส่ิงเราที่มีความเกี่ยวพันกับประสบการณที่ผูบริโภคเคยไดรับมา หรือเปนส่ิงที่ตรง
กับความเชื่อที่ผูบริโภคมีกับตราสินคา รวมทั้งเปนสิ่งเราที่ไมซับซอนจนเกินไป นาเชื่อถือ มีความ
เชื่อมโยงกับความตองการในขณะนั้น และเปนสิ่งเราที่ไมสรางความกลัวหรือกังวลใจใหกับ           
ผูบริโภค ขอมูลตางๆเหลานี้ทําใหนักการตลาดตางมุงพัฒนาและปรับปรุงสิ่งเราที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ
และการสงเสริมการขายของสินคาใหมีความเหมาะสมและอยูในลักษณะที่ผูบริโภคจะยอมรับได
มากขึ้น นอกจากนี้ Assael (1998) ยังใหความเห็นวา ลักษณะที่หลากหลายของสิ่งเราทางการตลาด
จะสงผลอยางแตกตางกันตอการรับรูที่ผูบริโภคมีตอสินคา ซ่ึงลักษณะของสิ่งเราแบงไดเปน ส่ิงเราที่
เกี่ยวของกับการสัมผัส เชน รสชาติ กล่ิน เสียง และความรูสึก อีกสวนหนึ่ง คือ ส่ิงเราที่ เปน       
โครงสราง เชน ขนาด ตําแหนง ความเหมือน ความแตกตาง และความแปลกใหม จะเห็นไดวาการที่
นักการตลาดพยายามสรางความแตกตางใหกับสินคาของตน ก็เปนหนึ่งในวิธีที่จะทําใหผูบริโภคมี
การรับรูเกี่ยวกับตราสินคาไดดีขึ้น 
 
กระบวนการในการรับรู (Perceptual Process) 
 การรับรู (Perception) ของผูบริโภคเกิดจากการที่ผูบริโภค เลือกสรร(Selection) จัดระบบ 
(Organization) และตีความ (Interpretation) โดยในขั้นตอนของการเลือกสรร (Selection) คือ การที่ 
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ผูบริโภคมีการเปดรับขอมูล (Exposure) และใหความสนใจ (Attention) กับส่ิงเราทางการตลาดนั้น 
ซ่ึงการเปดรับขอมูลเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคถูกสิ่งเราเขามากระตุนประสาทสัมผัส ไมวาจะเปนทางการ
มองเห็น การไดยิน การสัมผัส หรือการไดกล่ิน โดยผูบริโภคสามารถเลือกส่ิงเราที่ตนจะเปดรับได 
(Selective Exposure) ซ่ึงอาจขึ้นอยูกับทัศนคติ ความตองการ ความสนใจ หรือคุณสมบัติของสิ่งเรา
ที่จะทําใหบรรลุวัตถุประสงค สวนขอมูลท่ีผูบริโภคไมสนใจเลือกที่จะเปดรับ ก็จะถูกกําจัดออกไป
ดวยวิธีการตางๆ เชน การกดรีโมทเปลี่ยนชองสัญญาณ เมื่อเห็นโฆษณา (Zapping) หรือถาเปนเทป
บันทึกภาพก็จะกดผานภาพไปดวยความเร็วสูง (Zipping) และการปดเสียง (Muting) เมื่อไมตองการ
เปดรับขอมูลขาวสารเหลานั้น 
 การใหความสนใจ (Attention) เกิดขึ้นเมื่อประสาทรับสัมผัสถูกกระตุนโดยสิ่งเรา แลวมี
การสงผานขอมูลไปยังสมองเพื่อการตีความตอไป และจากที่ส่ิงเรารอบตัวผูบริโภคมีอยูมากมาย 
ตางลวนแตมีโอกาสกอใหเกิดการรับรูได แตบุคคลไมไดรับรูทุกสิ่งทุกอยางในสิ่งแวดลอมรอบตัว
พรอมกัน ผูบริโภคจะเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) เชน หากตั้งใจอานหนังสอือยูบุคคล
จะไมสามารถรูวาคนรอบขางกําลังคุยเร่ืองอะไร หากตองการรูเร่ืองก็ตองหยุดอานหนังสือแลวตั้งใจ
ฟง จะเห็นไดวาการรับรูลักษณะของสิ่งเรานั้นสงผลตอระดับความสนใจของผูบริโภคแตกตางกัน
ไปตามขนาด ความถี่ สีสัน การเคลื่อนไหว ตําแหนง ความโดดเดน รูปแบบ ความแตกตาง และ
ปริมาณของขอมูลขาวสาร นอกจากลักษณะอันหลากหลายของสิ่งเราแลวลักษณะของผูบริโภคและ
สถานการณแวดลอมก็เปนอีกสิ่งที่มีผลตอระดับของความสนใจที่ผูบริโภคจะมีตอ  ส่ิงเรา โดยส่ิงเรา
ที่มีความเกี่ยวเนื่องกับลักษณะวิถีชีวิตของผูบริโภคหรือสถานการณที่ เกิดสิ่งเรานั้นมีความ       
เหมาะสมอยูในชวงเวลาที่ผูบริโภคมีความตองการสิ่งเรานั้นพอดี ผูบริโภคก็จะมีระดับความสนใจ
ตอส่ิงเรานั้นสูง (Hoyer & Macinnis , 2000) 
 เมื่อเลือกสรรขอมูลแลวผูบริโภคจะทําการจัดระบบ (Organization) คือ การที่ผูบริโภคจัด
หมวดหมูขอมูลที่มาจากแหลงตางๆ ใหเปนกลุมขอมูลที่มีลักษณะและความหมายที่คลายคลึงกัน 
เพื่อใหงายตอการตีความ ซ่ึงในการจัดหมวดหมูของขอมูลนั้น แนวคิดของนักจิตวิทยากลุม Gestalt 
เปนแนวคิดที่ไดรับการนิยมใชมาก โดยหลักเกณฑของแนวคิดนี้คือ การใชความคลายคลึง 
(Similarity) ความใกลชิด (Proximity) ความสมบูรณ เติมสวนที่ขาดหาย (Closure) ความตอเนื่อง 
(Continuity) รูปรางและพื้นหลัง (Figure and Ground) หลักเกณฑของกลุม Gestalt จะอธิบายถึง
ลักษณะของมนุษยที่มีแนวโนมในการจัดภาพเปนหมวดหมูเพื่อใหสะดวกในการทําความเขาใจ 
(Assael, 1998) 
 หลังจากที่ผูบริโภคไดทําการจัดระบบขอมูลใหเปนหมวดหมู ก็จะดําเนินการตีความ 
(Interpretation) เปนขั้นตอนสุดทายและเปนสวนสําคัญของกระบวนการรับรู การตีความนั้นเกิดขึ้น
เมื่อผูบริโภคใหความหมายตอส่ิงเราที่ไดรับ ซ่ึงในการตีความนอกจากจะพิจารณาจากลักษณะของ
ส่ิงเราแลวยังตองดูรวมกับลักษณะเฉพาะตัวของผูบริโภคและสถานการณดวย เชน การให        
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ความหมายของขอความ ส่ิงแวดลอมในสถานการณก็จะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตีความ และความ 
รูสึกที่ไดจากขอความจะมีอิทธิพลเทาๆกับความหมายที่แทจริงของขอความนั้น เชน คําขอบคุณ เมื่อ
ไดตีความรวมกับสีหนา ทาทาง น้ําเสียง แววตา ของผูพูดแลว คําขอบคุณน้ันอาจมีความหมาย
ในทางตรงกันขามกับความหมายที่แทจริงของขอความนั้นก็เปนไปได Hoyer และ Macinnis (2000)
ไดกลาวถึงการตีความวา ผูบริโภคสามารถตีความสิ่งเราได 2 ลักษณะ คือ การตีความดวยตนเองโดย
อาศัยความรูเดิมที่ตนเคยมี (Cognitive Interpretation) และการตีความโดยใชอารมณความรูสึก 
(Affective Interpretation) ซ่ึงการตีความทั้งสองแบบไมไดอิงหลักเกณฑความถูกตองแตอยางใด 
เปนการตีความตามความสามารถของแตละบุคคลเทานั้น   
 Assael (1998) ไดกลาวถึงหลักสําคัญในการตีความสิ่งเราไวคือ การแยกประเภท 
(Categorization) นักการตลาดที่ตองการใหผูบริโภคตีความและเกิดการรับรูตอตราสินคาอยาง      
ถูกตองจะพยายามที่จะใหผูบริโภคแยกประเภทของสินคาใหถูกตองเสียกอน เพราะถาผูบริโภคแยก
ประเภทสนิคาไปในหมวดหมูที่ไมถูกตองแลว ขอมูลท่ีจะถูกตีความและแยกประเภทตอไปก็จะผิด 
พลาดตอเนื่องกันไป การแยกประเภทของขอมูลนั้นนอกจากจะชวยใหผูบริโภคดําเนินการตีความ
ไดอยางงายและถูกตองแลว ยังชวยใหตีความขอมูลไดอยางสะดวกรวดเร็วอีกดวย เมื่อผูบริโภคเกิด
การรับรูเกี่ยวกับตราสินคาและแยกประเภทไวเปนเบื้องตน จากนั้นเมื่อมีการตีความขอมูลที่เขามา
อีกก็จะกอใหเกิดการสะสมและพัฒนาขอมูล รวมทั้งมีการจัดประเภทแบงเปนชุดความจํา(Schema) 
ที่มีความเกี่ยวพันกัน โดยในชุดความจําก็จะมีการแยกออกเปนกลุมยอย (Subtyping) เพื่อแยก
ประเภทของขอมูลอีกระดับ 
 นอกจากการแยกประเภทแลว Assael (1998) ยังกลาวถึงการสรุปความ (Inference) ซ่ึงเปน
การตีความของผูบริโภคในลักษณะของการเชื่อมโยงขอมูลจากประสบการณและความเชื่อเกี่ยวกับ
สินคา แลวสรุปความคิดนั้นออกมา การสรุปความเกี่ยวกับตราสินคา ราคา รานคา และบริษัท มักจะ
ทําโดยการใชสัญลักษณของสินคา (Product Symbols) เขามาเกี่ยวของ เชน Marlbolo จะใช Cowboy 
ที่มีลักษณะแข็งแกรงเปนลูกผูชาย มานําเสนอในการโฆษณารูปแบบตางๆ ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคเกิด
การรับรูและตีความเชื่อมโยงตราสินคากับความแข็งแกรงเปนลูกผูชาย เมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งเรา
เกี่ยวกับตราสินคาก็จะสรุปความตามความเชื่อเดิมที่มีอยูคือ หากเห็นชายคนหนึ่งสูบ Marlbolo อยูก็
จะตีความสรุปวาเขาเปนผูชายที่แข็งแกรงเปนลูกผูชายที่แทจริง เปนตน  

นอกจากนั้นยังมีการกลาวถึงการสรุปความของผูบริโภค (Consumer Inference) ไวโดย 
Hawkins, Best และ Coney (2001) ดวยวา การสรุปความของผูบริโภคก็คือ กระบวนการที่ผูบริโภค
ประเมินคาของสินคาจากคุณสมบัติหรือคุณลักษณะของสินคาที่ไมไดมีการระบุไวในการโฆษณา
อยางชัดเจน ซ่ึงผูบริโภคจะทําการสรุปความคุณสมบัติที่โฆษณาไมไดกลาวถึง ไปตามความรู ความ
เขาใจ และประสบการณเดิมที่มี โดยในบางกรณีก็จะเชื่อตามขอมูลขาวลือ ซ่ึงจะมีความเปนไปได
มากที่จะไดรับขอมูลที่ผิดพลาด และการสรุปความจากสิ่งเหลานั้นก็จะทําใหเกิดการตีความที่       
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ผิดพลาด (Misinterpretation) กอใหเกิดความเขาใจและการรับรูตอตัวสินคาผิดไปจากที่นักการตลาด
ตองการ สรางผลเสียตอการวางแผนดําเนินการสื่อสารทางการตลาดของสินคานั้น  
 
การเปดรับสื่อ (Media Exposure) 
 Hoyer และ Macinnis (2000) กลาววา การที่ส่ิงเราทางการตลาดที่ผานสื่อตางๆ นั้นจะสราง
การรับรูใหกับผูบริโภคไดนั้น อันดับแรกนั้นสิ่งเราตองไดรับการเปดรับจากผูบริโภคเสียกอน ซ่ึง
การเปดรับเปนกระบวนการที่ผูบริโภคจะตอบสนองกับส่ิงเราทางการตลาดตางๆ ทั้งสิ่งเราที่มาจาก
นักการตลาด เชน ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ ตราสินคา ลักษณะหีบหอ สัญลักษณตราสินคา 
ราคา พนักงานขาย หรือการสงเสริมการตลาดอื่นๆ หรือส่ิงเราที่ไมไดมาจากนักการตลาด เชน การ
พูดปากตอปาก หรือจากสื่อตางๆ ผูบริโภคสามารถเปดรับสิ่งเราทางการตลาดไดในทุกขั้นตอน    
ไมวาจะเปนขั้นตอนของการซื้อ การใช หรือการเลิกใช เนื่องจากการเปดรับเปนการสรางการ     
ตอบสนองตอส่ิงเรา ดังนั้นนักการตลาดจึงตองการที่จะแนใจวาผูบริโภคไดมีการเปดรับสิ่งเราทาง
การตลาดของตน 
 ปจจัยที่มีผลตอการเปดรับนั้นมีอยูดวยกันหลายปจจัย เชน ตําแหนงของงานโฆษณาในสื่อ 
งานโฆษณา ในสื่อโทรทัศนจะไดรับการเปดรับสูงเมื่อมีตําแหนงที่ตอนเริ่มหรือตอนจบของชวง
โฆษณา เนื่องจากเปนชวงเวลาที่ผูบริโภคยังรูสึกเกี่ยวพันอยูกับรายการหรือกําลังรอรายการนั้นๆอยู 
สวนงานโฆษณาในนิตยสารก็จะไดรับการเปดรับสูงหากวางตําแหนงที่ปกหลัง เนื่องจากเปน
ตําแหนงที่เห็นไดชัดหากวางหนังสือคว่ําหนา อีกปจจัยที่มีผลตอการเปดรับคือ การโชวสินคาหรือ
ตําแหนงการวางสินคาบนชั้น โดยสินคาที่วางในระดับสายตาจะไดรับการเปดรับมากกวาสินคาที่
วางในระดับสูงหรือต่ําเกินไป และสินคาที่อยูหัวช้ันก็จะไดรับการเปดรับสูงเชนกัน สวนการ        
สงเสริมใหมีการเปดรับมากขึ้นนั้นอาจทําดวยการจัดกิจกรรม ณ จุดขาย เพื่อดึงดูดความสนใจให    
ผูบริโภคมีการเปดรับมากขึ้น (Hoyer & Macinnis , 2000) 
 นอกจากนี้ปจจัยที่มีผลตอการเปดรับที่สําคัญอีกประการหนึ่งคือ กระบวนการเลือกสรร 
(Selective Process) ซ่ึง Hawkins, Best และ Coney (2001) ก็ไดแบงขั้นตอนของกระบวนการนี้ไว
คือ การเลือกรับ (Selective Exposure) การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) การเลือกรับรู
และตีความ (Selective Perception and Selective Interpretation) การเลือกจดจํา (Selective 
Retention) โดยการเลือกรับ (Selective Exposure) คือการที่บุคคลจะเลือกเปดรับส่ือและขาวสารจาก
แหลงสารตางๆตามความสนใจและความตองการของตนเอง ซ่ึงโดยทั่วไปในการเปดรับสื่อของ     
ผูรับสื่อมักจะเลือกรับสิ่งที่สนับสนุนความคิดเดิมของตนเองเสมอ นอกจากนั้นการเลือกรับสื่อยังขึ้น 
อยูกับปจจัยทางดานเศรษฐกิจและสังคม เชน ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ รายได รวมทั้งศาสนา 
วัฒนธรรม และประเพณี ดวย 
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 การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) คือ นอกจากบุคคลจะเลือกเปดรับสื่อแลว 
บุคคลยังเลือกใหความสนใจตอส่ือที่ไดรับซ่ึงสอดคลองหรือเขากันไดกับทัศนคติและความเชื่อ
ดั้งเดิมของบุคคลนั้นๆ ในขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเล่ียงการรับสื่อที่ขัดตอทัศนคติหรือความคิด
ดั้งเดิม ทั้งนี้เพราะการไดรับสื่อที่ไมสอดคลองกับความรูสึกจะทําใหบุคคลเกิดความรูสึกไมพึง
พอใจ อันกอใหเกิดภาวะทางจิตใจที่ไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจได (Cognitive Dissonance) 
 การเลือกรับรูและตีความ (Selective Perception and Selective Interpretation) คือ เมื่อบุคคล
เปดรับสื่อจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลวผูรับสื่ออาจมีการเลือกรับรูและเลือกตีความที่ไดรับตาม
ประสบการณของแตละคน เพราะความหมายของสื่อที่สงไปถึงไมไดอยูที่ตัวอักษร รูปภาพ หรือ   
คําพูดเทานั้น แตอยูที่ผูรับส่ือจะมีการตีความสื่อที่ไดรับมา ตามความเขาใจของตนเอง หรือตาม    
ทัศนคต ิประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ สภาวะอารมณ และแรงจูงใจของตนในขณะนั้น  
 การเลือกจดจํา (Selective Retention) หลังจากที่บุคคลใหความสนใจ เลือกรับรู และตีความ
ส่ือไปในทิศทางที่สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อของตนแลว บุคคลยังเลือกจดจําเนื้อหาสาระ
ของสื่อในสวนที่ตองการจําเขาไวเปนประสบการณ ในขณะเดียวกันก็มักจะลืมส่ือท่ีไมตรงกับความ
สนใจของตน ซ่ึงเทากับเปนการชวยเสริมใหทัศนคติหรือความเชื่อเดิมของผูรับสื่อมั่นคงยิ่งขึ้น 
 
การเรียนรู (Learning) 
 
 Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาวถึงการเรียนรู (Learning) วาคือการเปลี่ยนแปลงใน
ตัวเนื้อหาหนวยความจําระยะยาวและกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในภายหลัง การเรียนรู
เปนสวนสําคัญที่จําเปนตอกระบวนการบริโภค (Consumption Process) เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคนั้นเปนผลมาจากการเรียนรู นอกจากนี้การเรียนรูยังถือวาเปนกระบวนการที่สําคัญตอ
การดําเนินชีวิตของมนุษยเพราะชวยใหมนุษยสามารถปรับตัวใหเขากับสังคมและสิ่งแวดลอมรอบ 
ตัว ดังนั้นบุคคลจะมีชีวิตความเปนอยูอยางไร จะมีแบบแผนของพฤติกรรมในรูปแบบใด จึงขึ้นอยู
กับการเรียนรูเปนสวนใหญ จากสาเหตุดังที่กลาวมาแลวจึงทําใหนักการตลาดที่ตองการจะศึกษาและ
ทําความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคจึงจําเปนจะตองศึกษาเรื่องการเรียนรู เพราะการเรียน 
รูนั้นเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหนักการตลาดเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคมากยิ่งขึ้นนั่นเอง 
 Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววา การเรียนรู (Learning) คือกระบวนการเปลี่ยน 
แปลงของกิจกรรมในการแสดงปฏิกิริยาตอบสนองตอสถานการณอยางใดอยางหนึ่ง ซ่ึงปฏิกิริยานั้น
เปนผลมาจากการไดมีประสบการณทางตรงหรือประสบการณทางออม และกิจกรรมที่เปลี่ยนแปลง
ไปนั้นเปนพฤติกรรมที่คอนขางจะถาวร แตกิจกรรมที่เปนการเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากเหตุอ่ืน
นอกเหนือจากประสบการณ เชน วุฒิภาวะ (Maturation) ความพิการ ความเคยชิน ฤทธ์ิยา ความ
เจ็บปวย ซ่ึงถึงแมจะเปนการเปลี่ยนแปลงอยางถาวรแตพฤติกรรมดังกลาวก็ไมถือวาเปนการเกิดการ
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เรียนรู เปนเพียงพฤติกรรมตามธรรมชาติเทานั้น และหากกิจกรรมที่เปล่ียนแปลงนั้นไมวาจะเปน
จากประสบการณแตเปนเพียงการเปลี่ยนแปลงเพียงชั่วคราวไมมีความถาวรก็ไมนับวาเปนการเรียน 
รูเชนเดียวกัน 
 การที่นักการตลาดจะทราบวาผูบริโภคเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับสินคาหรือไมนั้น สามารถรูได
จากการสังเกตพฤติกรรม เพราะอยางที่กลาวไปแลววาการเรียนรูเปนกระบวนการที่ทําใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไมวาจะเปนพฤติกรรมในทางดีหรือไมก็ตาม ซ่ึงการเรียนรูของผูบริโภคนั้น
จะแตกตางไปตามแตละบุคคล เพราะบุคคลมีความพรอม ความสามารถ และความสนใจในการ
เรียนรูตางกัน การเรียนรูของผูบริโภคจะเกิดไดดีหากผูบริโภคมีความมุงหมาย (Aim) ความตองการ 
(Needs) ความใสใจสนใจ (Interest) และไดลงมือกระทําดวยตนเอง (Action) แมวาการเรียนรูนั้นจะ
เกิดดวยความบังเอิญหรือโดยจงใจก็ตาม โดยการเรียนรูของผูบริโภคที่เกี่ยวกับสินคานั้นยอมเปนผล
ใหผูบริโภคเกิดการสรางแบบแผนของพฤติกรรมในรูปแบบใหมตอตัวสินคาตอไป (Hoyer & 
Macinnis, 2000) 
 เมื่อนักการตลาดศึกษาการเรียนรูแลว ส่ิงที่มีความสําคัญที่นักการตลาดมักจะตองใหความ
สนใจคือ ปจจัยตางๆที่มีผลตอการเรียนรู (Variables Influencing Learning) ซ่ึง Hawkins, Best และ 
Coney (2001) ก็ไดกลาวถึงปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการเรียนรูไววา สามารถแบงไดเปนปจจัยภาย 
ใน (Internal Variables) และปจจัยภายนอก (External Variables) โดยปจจัยภายในหมายถึง ลักษณะ
เฉพาะตัวของแตละบุคคล (Individual Variables) คือ วุฒิภาวะ ความพรอม อายุ เพศ ประสบการณ 
ความบกพรองทางรางกาย การจูงใจ สติปญญา และอารมณ สวนปจจัยภายนอกคือลักษณะของ    
ส่ิงเราที่เปนสิ่งที่ตองการใหเกดิการเรียนรู(Task Variables) ตองเปนสิ่งที่เรียนรูงายและมีความหมาย
ตอผูเรียนรู รวมทั้งตองไมมีกิจกรรมหรือส่ิงเราอื่นใดมารบกวนในสถานการณในการเรียนรู ซ่ึง
ความยากงาย ความสนุกสนาน ความนาเบื่อ ความนาสนใจ ความคลายคลึงกัน ส่ิงตางๆเหลานี้ตาง
เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเรียนรูทั้งสิ้น ดังนั้นการที่นักการตลาดจะสรางสิ่งเราทางการตลาดเกี่ยว 
กับสินคาของตนจึงตองคํานึงถึงปจจัยเหลานี้ เพื่อใหส่ิงเรานั้นมีประสิทธิภาพที่ดีที่สุดในการ กอให 
เกิดการเรียนรูของผูบริโภค 
 
ทฤษฎีการเรียนรู (Learning Theories) 
 การเรียนรูนั้นสามารถเกิดไดในลักษณะที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) และใน
ลักษณะที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) ซ่ึงลักษณะที่มีความเกี่ยวพันสูง คือสถานการณที่ 
ผูบริโภคมีแรงจูงใจที่จะเรียนรูส่ิงเรานั้น สวนลักษณะที่มีความเกี่ยวพันต่ํา คือสถานการณที่ผูบรโิภค
มีความจูงใจนอยหรือไมมีความจูงใจในการเรียนรูส่ิงเรานั้นเลย เชน เมื่อผูบริโภคตองการที่จะ
เปลี่ยนโทรศัพทมือถือ เมื่อมีส่ิงเราที่เกี่ยวกับโทรศัพทมือถือรุนใหมๆ หรือกิจกรรมสงเสริมการ 
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ตลาดของเครือขายบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ ผูบริโภคก็จะมีความกระตือรือรนในการเรียนรูขอมูล
เหลานั้น ในลักษณะนี้เรียกวามีความเกี่ยวพันสูง (Assael, 1998) 

ความเกี่ยวพันนั้นเปนหลักเกณฑในการที่จะทําใหผูบริโภคมีปฏิกิริยาอยางใดอยางหนึ่งตอ
ส่ิงเราและสถานการณ ดังนั้นหากนักการตลาดทราบวาผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับตัวสินคาใน
ระดับใดนั้นก็จะชวยใหนักการตลาดวางแผนการตลาดและสรางสิ่งเราเกี่ยวกับสินคาของตนได
เหมาะสมยิ่งขึ้น แตการที่จะทราบวาผูบริโภคแตละคนนั้นมีระดับความเกี่ยวพันกับสิ่งเราทาง
การตลาดที่นักการตลาดสรางขึ้นสูงหรือต่ําเพียงไรนั้นคงจะเปนการยาก ดังนั้นนักการตลาดจึงตอง
พยายามที่จะจัดสิ่งเราใหงายและสะดวกตอการเรียนรูของผูบริโภคอยูตลอดเวลา โดยการจัดการนั้น
จําตองอาศัยความเขาใจเรื่องทฤษฎีการเรียนรู (Learning Theories) โดยทฤษฎีการเรียนรูนั้นจะ
อธิบายถึงกระบวนการ วิธีการและเงื่อนไขที่จะทําใหเกิดการเรียนรู รวมทั้งกลาวถึงสภาพของสิ่ง 
แวดลอมที่มีผลตอการเรียนรูของบุคคล ที่สามารถนํามาใชเปนประโยชนในการที่นักการตลาดจะนํา 
มาใชจัดสภาพของสิ่งเราใหเหมาะสมกับผูบริโภคเพื่อใหเรียนรูสะดวกและรวดเร็วที่สุด  

ทฤษฎีการเรียนรูนั้นมีหลายทฤษฎีดวยกัน แตสามารถแบงเปนกลุมทฤษฎีหลักๆได 2 กลุม 
คือ กลุมทฤษฎีพฤติกรรม (Behaviorist Approach) และกลุมทฤษฎีความรูความเขาใจ (Cognitive 
Approach) โดยกลุมทฤษฎีพฤติกรรมนั้นไดอธิบายการเรียนรูโดยเนนความสําคัญของสิ่งเรากับการ
ตอบสนอง ซ่ึงทฤษฎีในกลุมนี้ยังสามารถแยกยอยออกไดเปน 2 พวก คือ การวางเงื่อนไขแบบ  
คลาสสิค (Classical Conditioning) และการวางเงื่อนไขแบบจงใจกระทํา (Operant or Instrumental 
Conditioning) ซ่ึงทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิค (Classical Conditioning) เปนทฤษฎีการ 
เรียนรูแบบวางเงื่อนไข (Conditioning Theories) โดยการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิคน้ัน Skinner 
(cited in Silverman, 1982) ไดกลาววา เปนปฏิกิริยาตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งของบุคคล อาจไม 
ใชจากสิ่งเราเพียงตัวเดียว แตส่ิงเราอ่ืนๆก็สามารถกอใหเกิดการตอบสนองนั้นไดหากมีการวาง 
เงื่อนไขอยางเหมาะสม สวน Hawkins, Best และ Coney (2001) ก็ไดกลาวถึงการวางเงื่อนไขแบบ
คลาสสิคนี้วาเปนกระบวนการที่ใชความสัมพันธที่เกิดขึ้นแลวระหวางสิ่งเราและการตอบสนอง เพื่อ
นําไปสรางการเรียนรูใหเกิดการตอบสนองแบบเดิมกับสิ่งเราตัวอ่ืน เชน การที่นักการตลาดสราง
เพลงโฆษณาที่ไพเราะติดหู เพราะคาดหวังวาถาหากผูบริโภคชอบเพลงโฆษณาก็จะชอบตัวสินคา
นั้นไปดวย เปนลักษณะคลายกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) เนื่องจากเปนการ
เรียนรูที่เนนการตอบสนองโดยใชอารมณความรูสึกมากกวาการใชขอมูลของตัวสินคา  

สวน Assael (1998) ไดกลาวถึงทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิควาหมายถึง การเรียนรูที่
เกิดเนื่องมาจากการตอบสนองของบุคคลที่มีตอส่ิงเราตั้งแต 2 ส่ิงขึ้นไป โดยส่ิงเราหนึ่งเปนสิ่งเราที่
ไมมีอิทธิพลทําใหเกิดพฤติกรรมที่ตองการ คือไมสามารถดึงการตอบสนองของบุคคลออกมาไดถา
ไมมีเงื่อนไข เรียกวาสิ่งเราที่ตองวางเงื่อนไข (Conditioned Stimulus) หรือส่ิงเราเทียม สวนสิ่งเราอีก
ชนิดหนึ่งเปนสิ่งเราที่บุคคลพอใจสามารถดึงการตอบสนองออกมาไดเรียกวาสิ่งเราที่ไมตองวาง
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เงื่อนไข (Unconditioned Stimulus) หรือส่ิงเราแท โดยสาเหตุที่นําสิ่งเราแทมาเขาคูกับส่ิงเราเทียมที่
ไมมีอิทธิพลทําใหเกิดพฤติกรรมที่ตองการเพื่อใหส่ิงเราแทชวยใหส่ิงเราเทียมนั้นสามารถดึงการ
ตอบสนองที่ตองการออกมาใหได จนปฏิกิริยาตอบสนองนั้นมีความมั่นคงถาวร แมจะนําเอาสิ่งเรา
แทหรือส่ิงเราที่เปนเงื่อนไขออกไปแลวปฏิกิริยาตอบสนองเชนเดิมก็ยังคงอยู เรียกวาไดเกิดการเรียน 
รูแลว (ดูแผนภาพที่ 2.1) 
 
แผนภาพที่ 2.1: การเรียนรูตามทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิค (Classical Conditioning)    

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

การใหส่ิงเราบอยครั้งเพื่อที่ผูบริโภคจะไดมีการตอบสนองตอส่ิงเรานั้นซ้ําๆทําใหการเรียนรู
มีผลสมบูรณ รวมทั้งทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูไดดีและชวยใหการเรียนรูในสิ่งเรานั้นมั่นคงถาวร
ขึ้น คือ การตอกย้ําซ้ําลงไปในจุดเดิมๆ (Repetition or Practice) เชน การที่การเนนใชความถี่ 
(Frequency) ในการโฆษณา และการใหส่ิงเราซ้ําๆนั้นหากผูเรียนรูไดรับทราบผลงานการเปลี่ยน 
แปลงพฤติกรรมของตนเองดวยแลว ก็จะเกิดการเรียนรูที่พัฒนาขึ้น เพราะจะสามารถทราบถึงขอผิด 
พลาดและปรับปรุงแกไขกิจกรรมนั้นได แตก็มีส่ิงที่สําคัญเกี่ยวกับการใหส่ิงเราซ้ําๆแกผูเรียนรูที่นัก 
การตลาดควรจะทราบคือ การฝกฝนสิ่งตางๆ นั้นอาจแบงเปน การฝกรวดเดียว (Massed Practice) 
ซ่ึงหมายถึงการทําการฝกฝนในระยะเวลาอันยาวนานติดตอกันไป  และการแบงการฝกฝน 
(Distributed Practice) หมายถึงการฝกฝนที่มีเวลาพักเปนระยะๆไป ซ่ึงจากการคนควาทดลองของ
นักจิตวิทยาปรากฏวาการแบงการฝกฝนใหผลดีตอการเรียนรูมากกวาการฝกรวดเดียว (Silverman, 
1982) ดังนั้นการที่นักการตลาดจะใหส่ิงเรากับผูบริโภคเพื่อใหเกิดการตอบสนองซ้ําๆนั้นจึงไมควร
จะใชถ่ีและนานจนเกินไป ควรแบงเปนชวงๆ เพื่อปองกันอาการเครียด เบื่อหนาย ที่ผูบริโภคอาจจะ
มีตอส่ิงเรานั้นหากไดรับมากจนเกินไป 

การที่ผูบริโภคแสดงการตอบสนองแบบมีเงื่อนไข (Conditioned Response) ตอส่ิงเราทาง
การตลาดอยางอื่นที่คลายกับสิ่งเราทางการตลาดเดิม เปนการตอบสนองตอส่ิงเราอีกตัวหนึ่งที่มี

Unconditioned Stimulus Unconditioned Response 

Conditioned Stimulus Conditioned Response 
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ความคลายคลึงกับสิ่งเราเดิมโดยอาศัยพื้นฐานจากการตอบสนองสิ่งเราเดิมเปนสําคัญ ซ่ึงลักษณะ
การเรียนรูเชนนี้ เรียกวา การเรียนรูส่ิงเราแบบเหมารวม (Stimulus Generalization) โดยลักษณะนี้
นักการตลาดจะนํามาใชมากในการขยายตราสินคา (Brand Extension) เชน ผูบริโภคที่ใชแปงเด็ก
แคร เมื่อแครออกสินคาใหมที่ใชตราสินคาแครออกมาผูบริโภคก็จะมีการเรียนรูไดงายและรวดเร็ว
ขึ้น แตบางครั้งนักการตลาดก็ตองการที่จะพยายามทําใหผูบริโภคเห็นความแตกตาง (Stimulus 
Discrimination) ในสิ่งเราที่เหมือนๆกัน สวนใหญใชสําหรับสินคาที่เปนคนละตราสินคากัน หรือ
เปนคูแขงกัน เพื่อใหผูบริโภคไดเรียนรูวาแมจะเปนสินคาประเภทเดียวกันแตก็จะมีความแตกตางกนั 
โดยความแตกตางที่นักการตลาดมักนํามาใชเพื่อสรางความโดดเดนใหกับสินคาของตนคือ ความ
แตกตางทางดานนามธรรม หรือความแตกตางทางดานความรูสึก เชน แมจะเปนประเภทน้ําอัดลม
โคลาเหมือนกันแตอารมณที่ดื่มโคกก็ตองดูดีกวาการดื่มกระทิงแดงโคลา เปนตน 

สวนการวางเงื่อนไขแบบจงใจกระทํา (Operant or Instrumental Conditioning) นั้น East 
(1997) กลาวถึงวา เปนเครื่องมือสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้า (Repurchase) โดยผูบริโภค
ตอบสนองเมื่อไดรับการเสริมแรง (Reinforcement) ซ่ึงนักการตลาดตางๆจะใหการเสริมแรงโดยใช
วิธีการจัดการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เชน การชิงโชค การลดราคา การแจกของแถม 
เปนตน แตการเสริมแรงดวยการจัดการสงเสริมการขายในการตลาดนั้นจะมีขอควรระวังคือ หากจัด
บอยเกินไปผูบริโภคก็จะเกิดความเคยชิน และไมยอมซื้อสินคานั้นในสถานการณปกติ และอาจทํา
ใหภาพลักษณ (Image) ของตัวสินคานั้นเสียหายได 

การที่นักการตลาดจะปลูกฝงหรือการสรางพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งใหเกิดกับผูบริโภค
อยางถาวรโดยการใหตัวเสริมแรงที่เหมาะสม จนประสบความสําเร็จสามารถกอใหเกิดพฤติกรรมได
เรียกไดวาเปนการสรางพฤติกรรม (Shaping Behavior) การเรียนรูที่เกิดขึ้นนั้นรุนแรงมากนอย
เพียงไร (Strength of Learning Influence) ขึ้นอยูกับวาผูบริโภคเห็นความสําคัญ (Important) ของการ 
เรียนรูส่ิงเรานั้นมากนอยแคไหน และใชการเสริมแรง (Reinforcement) แบบใด ซ่ึงการเสริมแรงที่
เหมาะสมจะมีผลดีตอการเรียนรูของผูบริโภค และชวยใหการตอบสนองตอส่ิงเรานั้นเกิดขึ้นซ้ํา จาก 
นั้นจะเกิดความเคยชิน เมื่อพบสิ่งเราเดิมก็จะเกิดการตอบสนองแบบเดิมตามมา  

การวางเงื่อนไขแบบจงใจกระทํา (Operant or Instrumental Conditioning) แบงออกเปน 2 
แบบ คือ การใหรางวัล (Reward) และการลงโทษ (Punishment) การใหรางวัลก็ยังสามารถแยกยอย
ไดเปน การเสริมแรงในทางบวก (Positive Reinforcement) และการเสริมแรงในทางลบ (Negative 
Reinforcement) โดยการเสริมแรงในทางบวกนั้น คือการใหส่ิงที่ผูเรียนรูชอบ พอใจ ตองการ อาจ
เปนการชมเชย การใหส่ิงของเปนรางวัล การแสดงอาการยอมรับ เพื่อเพิ่มการตอบสนอง เชน การที่
นักการตลาดจัดการสงเสริมการขายกับสินคาของตน เปนตน สวนการเสริมแรงในทางลบ คือการ
ใหส่ิงที่ผูเรียนรูไมชอบ หวาดกลัว ไมพอใจ ตอกย้ําในทางที่เปนลบเพื่อลดการตอบสนอง เชน การ
โฆษณารณรงคปองกันโรคเอดสโดยนําเสนอภาพความนากลัวเมื่อคนเปนเอดสแลว สวนการ       
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ลงโทษ (Punishment) คือการทําโทษเมื่อผูเรียนรูกระทําพฤติกรรมนั้นๆ จนทําใหผูเรียนรูหลีกเล่ียงที่
จะกระทําเชนนั้นอีก เชน เมื่อผูบริโภคใชสินคาแลวเกิดอาการแพก็จะหยุดใชสินคาตัวนั้น ซ่ึง
ลักษณะนี้เปนการเรียนรูที่สงผลเสียตอตัวสินคาซ่ึงนักการตลาดควรจะหลีกเล่ียง (ดูแผนภาพที่ 2.2) 
(Hawkins, Best & Coney, 2001) 
 
แผนภาพที่ 2.2: การเรียนรูตามทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบจงใจกระทํา (Operant or Instrumental 
Conditioning) 

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

ความแตกตางระหวางการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิค (Classical Conditioning) และการวาง
เงื่อนไขแบบจงใจกระทํา (Operant or Instrumental Conditioning) อยูที่วาการวางเงื่อนไขแบบ 
คลาสสิคนั้น การตอบสนองที่เกิดขึ้นนั้นจะเกิดขึ้นในขณะที่บุคคลไมไดจงใจที่จะกระทํา การตอบ 
สนองเกิดขึ้นเนื่องจากสิ่งเราไปดึงการตอบสนองนั้นออกมา อาจกลาวไดวาเปนไปในรูปแบบที่    
ส่ิงเรากระทํากับบุคคล แตการวางเงื่อนไขแบบจงใจกระทํานั้นเปนการตอบสนองที่บุคคลเต็มใจ
และตั้งใจที่จะกระทํา และการตอบสนองนั้นๆบุคคลเปนผูส่ังการตอบสนองนั้นออกมา เรียกไดวา
เปนรูปแบบที่บุคคลเปนผูกระทําตอส่ิงเรานั่นเอง การที่นักการตลาดจะเลือกวิธีการวางเงื่อนไขแบบ
ใดสําหรับจัดการสิ่งเรานั้นก็ตองดูความเหมาะสมของสิ่งเรานั้นเปนหลัก 

ทฤษฎีการเรียนรูที่สําคัญอีกกลุมหนึ่งคือ ทฤษฎีในกลุมความรูความเขาใจ (Cognitive 
Theories) Robertson, Zielinski และ Ward (1984) ไดกลาวถึงทฤษฎีในกลุมนี้วาเปนการอธิบายการ
เรียนรูโดยเนนความสําคัญของกระบวนการทางสติปญญา (Intellectual Process) และความคิดความ
เขาใจของผูเรียนรูเมื่อไดปะทะกับสิ่งเรา เปนการเนนเรื่องการรับรูของผูเรียนรูเปนสําคัญ กลุมนี้ถือ
วาเปนกระบวนการทางสติปญญามีบทบาทสําคัญมากตอการเรียนรู และอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลง
ในดานการรับรู (Perception) ความรู (Knowledge) หรือจุดมุงหมาย (Purpose) ยิ่งกวาการ       

Behavior Increase or Decrease in 
Probability of Response 

Reward or Punishment 
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เปล่ียนแปลงในพฤติกรรม หรือการเปลี่ยนแปลงของการตอบสนอง และอธิบายการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมวา เปนผลมาจากการที่ผูเรียนรูมีการแกปญหาโดยเล็งเห็นความสัมพันธ (Relationship)
ของขอเท็จจริง และเขาใจวาปญหานั้นๆ เปนผลรวมของอะไรบาง  

สวนนักจิตวิทยากลุม Gestalt ไดกลาวถึงการเรียนรูในกลุมทฤษฎีความรูความเขาใจนี้วา 
การเรียนรูนั้นไมไดเอาเฉพาะสวนเล็กสวนนอยมาบวกเขาดวยกัน แตจะเริ่มจากการรับรูในสวนรวม
ทั้งหมด และจากการรับรูในสวนรวมจะนําไปสูการมองเห็นความแตกตางของสวนยอย การเรียนรู
ของบุคคลนั้นไมไดเกิดจากการตอบสนองสิ่งเราเปนอยางๆไป แตเกิดจากการตอบสนองสิ่งเราที่
เปนสวนรวม ในลักษณะที่ประมวลรวมจากสิ่งที่ไดรับรูมามากกวา จะเห็นไดวาแนวคิดนี้เปนแนว 
คิดหนึ่งที่สนับสนุนแนวคิดที่นักการตลาดใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแทนที่จะสื่อสาร
การตลาดแคเพียงวิธีใดวิธีหนึ่งเทานั้น 

นอกจากนี้ยังมีการกลาวถึงทฤษฎีในกลุมความรูความเขาใจ (Cognitive Theories) โดย 
Engel, Blackwell และ Miniard (1993) อีกวา เปนกระบวนการในการแกไขปญหาและสถานการณที่
เกิดขึ้นโดยไมมีประสบการณตรงหรือการเสริมแรงเลย ซ่ึงการเรียนรูโดยใชความรูความเขาใจแบบ
หนึ่งคือ การเรียนรูมาจากตนแบบ (Vicarious Learning/Modeling) การเรียนรูมาจากตนแบบนั้น
หมายถึงกระบวนการที่พยายามจะเปลี่ยนพฤติกรรม ดวยการสังเกตพฤติกรรมและผลที่ไดจาก   
พฤติกรรมนั้นที่เกิดขึ้นกับผูอ่ืน และนํามาปรับใชเมื่อสถานการณคลายกันนั้นเกิดขึ้นกับตน ซ่ึง
ลักษณะนี้เกิดขึ้นไดกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงและเกี่ยวพันต่ํา เชน เมื่อผูบริโภคตองการที่จะซื้อ
รถยนตและซื้อรถแบบเดียวกับที่ดาราที่ตนชื่นชอบใชอยู การเรียนรูในรูปแบบนี้ใชมากกับการ
โฆษณาในปจจุบัน โดยการแสดงใหเห็นถึงความรูสึกทางดานบวกที่ผูบริโภคจะไดรับจากการซื้อ
และการใชสินคาของตน และอีกลักษณะคือแสดงใหเห็นถึงผลในทางลบที่ผูบริโภคจะไดจากการ
ซ้ือและการใชสินคาของคูแขง  

การเรียนรูที่จะมีประสิทธิภาพดีนั้นนอกจากจะอาศัยการจัดการสิ่งเราใหเหมาะสมแลว    
ส่ิงแวดลอมในการตอบสนอง (Response Environment) ก็เปนสิ่งที่มีความสําคัญ เนื่องจากเปนปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอความสามารถในการดึงขอมูลเกาออกมาใช โดยหากขอมูลแรกเริ่ม (Original 
Learning) ที่ เราเรียนรูมากอนนั้นกับปจจัยแวดลอมที่ชวยดึงขอมูลเกาออกมา  (Retrieval 
Environment) นั้นมีความใกลเคียงกัน โอกาสในการดึงความจําตอการเรียนรูนั้นกลับมาจะเปนไป
ไดมาก นักการตลาดจึงมักนําแนวคิดเกี่ยวกับการเรียนรูในลักษณะนี้มาใชกับการตอบสนองของ     
ผูบริโภค เชน การทําการสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase) ในรานคา เพื่อเปนปจจัยแวดลอมที่
จะชวยดึงขอมูลเกาออกมา และเตือนความทรงจําของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาของตน ใหผูบริโภค
เกิดการตอบสนองตอส่ิงเราทางการตลาดนั้นดวยการซื้อสินคา 
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ทฤษฎีการจํา (Memory) 
 
 Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววา การจํา (Memory) นั้นเปนผลที่เกิดจาก
กระบวนการเรียนรูทั้งหมดที่เกิดขึ้น เปนการบันทึกสะสมการเรียนรูและประสบการณทางตรง และ
ทางออมที่บุคคลไดเรียนรูมา การเรียนรูทุกชนิดตองใชการจํา เนื่องจากบุคคลใดก็ตามหากไดรับ        
ประสบการณแตไมมีอะไรเหลืออยูเลยก็ถือวาไมเกิดการเรียนรู นอกจากนี้การจํายังเกี่ยวเนื่องกับ
ความคิด และการใหเหตุผล ตลอดจนการแกไขปญหา รวมทั้งการปรับตัว การเชื่อมโยงการเรียนรูที่
ตนไดมาใหมกับการเรียนรูที่มีมาแตเดิมนั้น ตางก็ทําไดเนื่องจากบุคคลมีการจํานั่นเอง 

East (1997) กลาวถึงการจํา (Memory) วา คือ สภาพหรืออาการตอบสนองที่เกิดจากการ
เรียนรูมาแลวออกมาแสดงใหเห็นอีก เปนการที่บุคคลสามารถถายทอดสิ่งที่ เคยเรียนรูและ     
ประสบการณตางๆ ที่ไดพบมาแลว ออกมาไดอยางถูกตอง ซ่ึงการจํานั้นสามารถแบงไดเปน 3 ระยะ
คือ ขั้นเกิดการรับรูและความเขาใจโดยผานประสาทสัมผัสตางๆ (Apperception) และตอไปเปนขั้น
ของการเก็บรักษาการเรียนรูและความเขาใจนั้นไว (Retention) ระยะสุดทายคือขั้นของการนําสิ่งที่
เก็บเอาไวออกมาใช ไดเสมอเมื่อตองการ (Reproduction) 
 การจํานั้น Engel, Blackwell และ Miniard (1993) กลาววาสามารถแบงไดเปน 3 ระบบ    
ไดแก ระบบความจําการรูสึกสัมผัส ระบบความจําระยะสั้น ระบบความจําระยะยาว ซ่ึงระบบ
ความจําการรูสึกสัมผัส (Sensory Memory) ไดแก การจําภาพติดตา (Iconic Memory) เชน การดู          
ภาพยนตร ปกติการฉายภาพยนตรจะฉายทีละภาพ แตบุคคลไมรูสึกวาแสงกระพริบดับจะเห็น
ภาพตอเนื่องไปเรื่อยๆ เพราะเรามีความจําการรูสึกสัมผัส เนื่องจากภาพที่ฉายครั้งแรกยังติดตาทําให
เราเห็นภาพบนจอติดตอกันไปเรื่อยๆ ระบบความจําการรูสัมผัสอีกประเภท คือ ความจําเสียงกองหู 
(Echoic Memory) เมื่อเราไดยินเสียง แมวาคลื่นเสียงจะหายไปแลวแตการคงอยูของเสียงจะทําใหเรา
ตีความเสียงที่ไดยินครบถวน และระบบความจําระยะสั้น (Short Term Memory หรือ STM) หมาย 
ถึง ความจําหลังจากที่เกิดการรับรูส่ิงเราที่ไดรับการตีความ เราใชความจําระยะสั้นสําหรับจําชั่วคราว 
เพื่อใชประโยชนในขณะที่จําอยูเทานั้น เชน การจําหมายเลยโทรศัพทเพื่อจะหมุนตัวเลข เมื่อหมุน
ไดแลวก็เลิกจําหมายเลขนั้น การจําระยะสั้นนั้นมักจะใชการจําในลักษณะเปนการทองจํา (Rote 
Memory) เปนการอาศัยการทองใหขึ้นใจ หรือการไดพบส่ิงนั้นบอยๆ แตถาไมเห็นสิ่งที่จะทําให
ระลึกไดก็อาจจะลืมหรือนึกไมออก (Howard, 1989)  

สวนระบบความจําระยะยาว (Long Term Memory หรือ LTM) เปนความจําที่มีความคงทน
ถาวรกวา STM ส่ิงที่จําอยูใน LTM อาจจะคงอยูเปนเดือน ป หรือตลอดชีวิตก็ได เราสามารถดึง
ความรู หรือส่ิงเราที่เก็บไวในระบบความจําระยะยาวมาใชโดยการระลึกได (Recall) และการจําได 
(Recognition) ทั้งนี้การระลึกไดได (Recall) เปนการดึงสิ่งเราที่อยูในระบบความจํากลับมา โดยไมมี
ส่ิงนําทาง(Cue)ใหเห็นในขณะนั้น แตการจําได(Recognition) เปนการรื้อฟนความทรงจําโดยมีส่ิง
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นําทางปรากฏใหเห็น แลวเปรียบเทียบการรับรูในขณะนั้นกับการรับรูในอดีตวาเหมือนกันหรือไม 
ผลของการเปรียบเทียบจะเปนการบอกวาบุคคลจําไดหรือไม แตอยางไรก็ดีทั้งความจําระยะสั้นและ
ระยะยาวอาจถูกลืมเลือนไปได ดวยการมีขอความอื่นมาทดแทน (Extinction)ในขอมูลท่ีเราตองการ
จาํทําใหเกิดการรบกวนกันขึ้น หรือความทรงจําอาจเลือนหาย (Forgetting) ไปตามเวลาที่ลวงไปถา
หากไมมีการทบทวนหรือทองซ้ําขอความนั้นๆ นอกจากนี้ Hawkins, Best และ Coney (2001) ยัง
กลาวถึงลักษณะที่จะทําใหการจํานั้นเปนการจําระยะยาวได คือ ความจําพื้นฐาน  (Semantic 
Memory) เปนความรู หรือความรูสึกพื้นฐานที่บุคคลมีตอแนวคิดหนึ่งๆ  แสดงความเขาใจตอวัตถุ
หรือสถานการณนั้นในระดับที่งายที่สุด อีกลักษณะที่จะชวยการจําไดดีคือการจดจําที่เกิดจากภาพ
ประทับใจ (Episodic Memory) โดยนักโฆษณาจะนิยมนํามาใชกับการโฆษณา โดยการนําเหตุการณ
ที่ผูบริโภคประทับใจมาผูกกับตัวสินคาทําเปนโฆษณาแบบจําลองเหตุการณ (Slice of life) เพื่อให  
ผูบริโภคเกิดการจําตัวสินคาไดดีขึ้น  การจําในระบบความจําระยะยาวนั้นจะถูกเก็บไวในรูปของ         
ชุดความจํา (Schema) ซ่ึงเปนเครือขายของความทรงจําที่เชื่อมโยงกัน 

การจํา เปนทฤษฎีที่มีสวนในการทําความเขาใจเกี่ยวกับระบบการจํา และการระลึกได หรือ
จําไดของบุคคล รวมทั้งปจจัยที่มีผลตอการจําซึ่งสามารถนํามาประยุกตใชในการวิเคราะห และ
ศึกษาถึงประสิทธิผลของการจําที่สามารถมีผลตอการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของ          
ผูบริโภคตอสินคาตางๆ จากเหตุผลดังกลาวจึงทําใหการศึกษาเกี่ยวกับการจํา มีการศึกษาหลายๆวิธี 
เชน การระลึกได (Recall) เปนการนึกยอนถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในอดีตไดเองโดยไมตองอาศัยส่ิงใดใน
ปจจุบันมาเปนเครื่องชักจูงใหระลึกถึง โดยนักการตลาดจะดูวาผูบริโภคมีอะไรที่เกี่ยวกับสินคายังคง
อยูบางหลังจากที่ไดรับรูไประยะหนึ่งแลว สวนการจําได (Recognition) เปนการดูวาบุคคลสามารถ
แยกไดหรือไมวา ส่ิงเราเปนสิ่งที่เคยเรียนรูแลวหรือไม ซ่ึงการจําไดนั้นผูบริโภคจะมีความรูสึกวา 
คุนเคย ไดพบ หรือสัมผัสกับสิ่งเรานั้นมากอน แตไมสามารถที่จะจดจํารายละเอียดอื่นได และการจํา
อีกแบบคือ การเรียนรูซํ้า (Relearning) การจําแบบนี้เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดเรียนรูซํ้าในสิ่งที่เคย 
เรียนรูมากอน แมจะลืมไปหมดแลว แตพอไดกลับมาเรียนรูซํ้าอีก ก็จะทําใหจําไดอยาง รวดเร็ว เปน
การใหบุคคลเรียนรูส่ิงนั้นจนจําไดสมบูรณ  (Hawkins, Best & Coney, 2001) 

จากการศึกษาเรื่องการรับรู การเรียนรู และการจํา จะพบวาทั้ง 3 สวนนั้นมีความเกี่ยวของ
กันจนแทบจะไมสามารถแยกออกจากกันได คือการรับรูจะเกิดขึ้นจากการตีความหมายจากการรับ
สัมผัสออกเปนส่ิงหนึ่งส่ิงใดที่มีความหมาย ซ่ึงการตีความหมายนั้นจะตองอาศัยการเรียนรู และ
ความจําก็จะมีผลตอการตั้งใจรับรู การรู การเรียน การใชภาษา การแกปญหา และการตัดสินใจของ
บุคคล ซ่ึงส่ิงที่ไดรับรูนั้นจะถูกเก็บไวในความจําระยะยาว โดยนําเอาขอมูลที่เราตีความไดเปน
ความรู ความเขาใจ ไปเก็บไวในระบบความจํา และสามารถดึงสิ่งที่เก็บไวในระบบความจําระยะยาว
มาใชโดยการระลึกได หรือการจําได อยางไรก็ตามบุคคลจะมีการรับรูไดนั้นก็ตองมีการเรียนรูมา
กอน จากนั้นจึงบันทึกขอมูลลงระบบความจําในสมอง  หากมีการเรียนรูใหมบุคคลก็จะดึง     
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ประสบการณการเรียนรูในอดีตจากระบบความจําระยะยาวมาใชในการตีความไดอีก โดยการระลึก
ได หรือการจําได  

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติและพฤติกรรม (Attitude and Behavior)  
 

ทัศนคติ (Attitude) เปนดัชนีที่ชี้ใหนักการตลาดเห็นวาผูบริโภคนั้นมีความคิด ความรูสึก 
และมีแนวโนมจะมีพฤติกรรมอยางใดตอสินคา บริการ บริษัท หรือการสื่อสารการตลาดที่นักการ
ตลาดกระทําไป โดยทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดจะเปนรากฐานสงผลถึงพฤติกรรม (Behavior) ที่ 
ผูบริโภคจะมีตอส่ิงนั้น ทัศนคติจึงเปนการสรางความพรอมที่จะใหผูบริโภคตอบสนองตอส่ิงเราเปน
พฤติกรรมออกมา  ทัศนคตินั้นสวนใหญจะเกิดขึ้นมาจากการที่บุคคลมีการสื่อสารภายใน 
(Intrapersonal Communication) เนื่องจากไดรับผลกระทบจากการรับสาร และจะสืบเนื่องไปมีผล
กับพฤติกรรมตอไป ดังนั้นหากนักการตลาดตองการที่จะใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง
ตอส่ิงเราทางการตลาดของตนในทางที่คาดหวังแลว จึงจําเปนที่จะตองศึกษาทั้งทัศนคติและ      
พฤติกรรมควบคูกันไป 
 
ทัศนคติ (Attitude) 
 
 Schiffman  และ Kanuk (2000) ใหความหมายวา ทัศนคติ คือความโนมเอียงที่เกิดขึ้นจาก
การเรียนรู ซ่ึงจะมีผลตอความประพฤติในทางบวก หรือลบ ของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด   

Fishbein (1967) ใหคําจํากัดความของ ทัศนคติ ไววา ทัศนคติ (Attitude) คือความโนมเอียง 
ซ่ึงเกิดจากการเรียนรูที่แสดงออกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางสนับสนุนหรือไมสนับสนุน ทัศนคติเกิด 
ขึ้นกอนพฤติกรรม และทัศนคติเปนเครื่องกําหนดพฤติกรรมของบุคคล ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคง 
ถาวร ไมเปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดที่ไดรับตัวกระตุนที่แตกตางไปทั้งนี้เพราะทัศนคติที่กอตัวขึ้น
นั้นจะมีกระบวนการคิดวิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงก็ยอม
ตองใชเวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดังกลาวดวย  

Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววาทัศนคติ(Attitude) เปนวิธีการที่แตละบุคคลคิด 
รูสึก ปฏิบัติ ผสมผสาน หรือจัดระเบียบของความเชื่อที่มีตอตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณใด
สถานการณหนึ่งวาชอบ หรือไมชอบตอส่ิงนั้นหรือสถานการณนั้น เปนเรื่องราวที่เกิดภายในตัว
บุคคลที่เกี่ยวของกับการเรียนรูเรื่องราวตางๆภายนอก และจะกอตัวจากการประเมินหลังจากที่ได
เกี่ยวของกับสิ่งภายนอกดังกลาว 
 Engel, Blackwell และ Miniard (1993) กลาวถึงทัศนคติ (Attitude) วาคือความพรอมของ
บุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเราในสังคมรอบตัวหรือแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรม
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ในทางสนับสนุนหรือตอตานแนวความคิด สถาบัน บุคคล หรือสถานการณบางอยาง เปนความคิด 
เห็นซึ่งเปนผลจากการเรียนรูมีอารมณเปนสวนประกอบ และเปนสวนที่พรอมที่จะมีปฏิกิริยาเฉพาะ
อยางตอสถานการณภายนอก สวนปจจัยที่มีผลใหทัศนคติเปนไปในลักษณะใดนั้น ส่ิงสําคัญมักเกิด
จากอิทธิพลของกลุมที่เกี่ยวของดวย เชน ครอบครัว เพื่อนรวมงาน หรือกลุมทางสังคม นอกจากนี้ยัง
ขึ้นอยูกับบุคลิกลักษณะทาทางซึ่งเปนผลของการเรียนรูที่ไดจากการปฏิบัติตอบตอโลกภายนอกอีก
ดวย  

Good (1973) กลาววา ทัศนคติ (Attitude) คือ ความพรอมที่จะแสดงออกในลักษณะใด
ลักษณะหนึ่งที่จะเปนการสนับสนุนหรือตอตานสถานการณบางอยาง บุคคลบางคน หรือส่ิงหนึ่ง ส่ิง
ใด ทัศนคติจะมีความหมายอางอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ คือ ทัศนคติมิใชส่ิงที่เกิดขึ้นเองได
จากภายใน หากเปนสิ่งที่กอตัว หรือเรียนรูเอามาจากสิ่งที่มีตัวตนที่อางอิงถึงได ส่ิงที่ใชอางอิงเพื่อ
การสรางทัศนคติอาจเปนตัวบุคคล กลุมคน สถาบัน ส่ิงของ คานิยม เร่ืองราวทางสังคม หรือแมแต
ความนึกคิดตางๆ 
 บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 ประเภทดวยกัน คือ ทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติเชิงลบ 
และทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็น โดยทัศนคติเชิงบวก เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดง 
ออก มีความรูสึกหรืออารมณจากสภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอื่น หรือเร่ืองราวใดเรื่องราว
หนึ่ง สินคา บริการ รวมทั้งหนวยงาน องคการสถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการและอื่นๆ
และทัศนคติเชิงลบ เปนทัศนคติที่สรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับความเชื่อถือหรือ
ไววางใจ อาจมีความระแวงสงสัยรวมทั้งเกลียดชังบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เรื่องราว หรือปญหาใด
ปญหาหน่ึง สวนอีกประเภทคือ ทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นในเรื่องราวหรือปญหาใด
ปญหาหนึ่ง หรือตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคการ และอื่นๆ โดยส้ินเชิง ทัศนคติทั้ง 3 ประเภท
นี้ บุคคลอาจมีประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได ขึ้นอยูกับความมั่นคงในเรื่องความเชื่อ 
ความรูสึกนึกคิดหรือคานิยมอื่นๆ ที่บุคคลมีตอส่ิงของ การกระทํา สถานการณ หรือตอบุคคลดวย
กันเอง เปนตน  (Fishbein, 1967) 
 
องคประกอบของทัศนคติ (Attitude Component)  
 แนวคิดเรื่ององคประกอบของทัศนคตินั้น Lutz (1991) ไดกลาววา มีอยูดวยกัน 2 แนวคิด
ดวยกัน คือ ทัศนคติแบบสามองคประกอบ (The Tripartite View) และ ทัศนคติแบบองคประกอบ
เดียว (The Unidimensionalist View) ซ่ึง องคประกอบของทัศนคติแบบสามองคประกอบนั้น กลาว
วาทัศนคติสามารถแบงองคประกอบไดเปน 3 สวน คือ สวนที่เปนความเขาใจ (Cognitive 
Component) สวนของความรูสึก (Affective Component) และสวนที่เปนพฤติกรรม (Behavioral 
Component) ซ่ึงสวนที่เปนความเขาใจ (Cognitive Component) โดยการเกิดความรูหรือความเชื่อนั้น
เปนกระบวนการของการจัดระเบียบขอมูลของสิ่งที่เรารับรูหรือการเรียนรู ถาการจัดระเบียบขอมูล
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นั้นไดมาจากประสบการณโดยตรงซ้ํากันหลายๆครั้ง ก็จะเปนความเชื่อที่คงทนมากขึ้น ในขณะที่
อคติตางๆ มักจะเกิดขึ้นจากประสบการณโดยตรงเชนกัน แตเปนประสบการณในทางลบ และใน
สวนของความรูสึก (Affective Component) จะมีขอบเขตครอบคลุมถึงความรูสึกตางๆ รวมตลอด
ทั้งอารมณดวย ความรูสึกเหลานี้จะเกิดข้ึนจากหลายสาเหตุ เชน บุคลิกทาทางและอุปนิสัย หรือส่ิง 
จูงใจ เปนตน ความรูสึกอาจจําแนกได 2 ทิศทาง คือ ทางบวก คือความรูสึกชอบ พอใจ ประทับใจ 
และทางลบ  คือ ความรูสึกรังเกียจ ไมพอใจ ไมประทับใจ สุดทายคือสวนที่ เปนพฤติกรรม 
(Behavioral Component) หมายถึงแนวโนมของการประพฤติ หรือการกระทํา ซ่ึงเปนไปในทางใด
ทางหนึ่ง และจะกลับกลายมาเปน การเรียนรูในสิ่งที่ไดปฏิบัติตอบตางๆ (Learned Responses) และ
เก็บสะสมไวในความทรงจํา โดยผานสวนของประสบการณที่ไดรับมาในอดีต (Past Experience)  

Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววา ทัศนคติทั้ง 3 องคประกอบมีผลตอการสราง  
ทัศนคติของบุคคล ซ่ึงสวนใหญองคประกอบของทัศนคติทั้ง 3 ตัวนี้จะเปนไปในทิศทางเดียวกัน แต
บางครั้งก็อาจมีการขัดแยงกันได เชน ชอบ แตไมซ้ือเนื่องจากมีเงินไมพอ หรือเนื่องจากเพื่อนใน
กลุมไมชอบ เปนตน  
 สวนแนวคิดเรื่องทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View) นั้นมอง
ทัศนคติในสวนขององคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) เทานั้น โดยวัดเฉพาะ
ระดับของความชอบหรือความไมชอบที่มีตอส่ิงที่กอใหเกิดทัศนคติ สวนองคประกอบดานความรู
ความเขาใจ (Cognitive Component) และองคประกอบทางดานพฤติกรรม (Behavioral Component) 
นั้นไมถือวาเปนทัศนคติ แตมองวาเปนสาเหตุและผลลัพธที่เกิดจากทัศนคติมากกวา Lutz (1991) 
กลาววาจากสาเหตุที่แนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียวนั้นมีการพัฒนามาจากแนวคิดทัศนคติ
แบบสามองคประกอบ ดังนั้นองคประกอบดานความรูความเขาใจ (Cognitive Component) และองค 
ประกอบทางดานพฤติกรรม (Conation or Behavioral Component) จึงยังปรากฏอยูในแบบจําลอง
โครงสรางทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (ดูแผนภาพที่ 2.3)  
 
แผนภาพที่ 2.3: แบบจําลองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (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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(Cognition) 
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 นอกจากนี้ยังมีการนําเสนอแบบจําลองของทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่สอดคลองกับทัศนคติ
แบบองคประกอบเดียว (ดูแผนภาพที่ 2.4) โดย Assael (1998) กลาวถึงความเชื่อในตราสินคา 
(Brand Belief) วาคือ ความรูความเขาใจ (Cognition) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาโดยสวนใหญจะ
มาจากคุณสมบัติและประโยชนของสินคาเปนหลัก โดยลักษณะนี้จะเปนการวัดแบบมุมมองหลาย
มิติ (Multi-dimensional) โดยผูบริโภคจะมีการรับรูวาสินคานั้นๆมีคุณสมบัติอะไรบาง แตยังไม
ประเมินวาชอบหรือไมชอบคุณสมบัตินั้น ซ่ึงการประเมินวาชอบหรือไมนั้นเปนการวัดแบบมุมมอง
ดานเดียว (One-dimensional) ซ่ึงจะอยูในจะเปนการประเมินตราสินคาโดยรวม และกอใหเกิดการ
ตัดสินใจวาจะมีแนวโนมพฤติกรรม (Conation) ตอตราสินคานั้นอยางไร ซ่ึงจะเห็นไดวาการ
ประเมินตราสินคาในสวนของความรูสึก (Affect) นั้นเปนสวนสําคัญที่สุดตอทัศนคติที่ผูบริโภคจะมี
ตอตราสินคา และเปนผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมตอตราสินคาในลักษณะตางๆกันไป  
 
แผนภาพที่ 2.4 : องคประกอบของทัศนคติตามแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (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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หากอธิบายตามทฤษฎีของทัศนคติแบบองคประกอบเดียวจะสามารถเปรียบเทียบความ 
สัมพันธทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ กับลําดับขั้นพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค 
(Hierarchies of Effects) จะเห็นไดวาขั้นที่เกี่ยวของกับความรูสึก (Feel) อยูในองคประกอบดาน
อารมณความรูสึก(Affective component)เทานั้น อธิบายคือ องคประกอบดานความรูความเขาใจ 
(Cognitive component) ก็เปนขั้นของการเรียนรู (Learn) คือเมื่อผูบริโภคไดรวบรวมขอมูลความรู
เกี่ยวกับลักษณะตางๆ ของสินคาก็จะทําใหเกิดการเรียนรูและกอตัวกลายเปนทัศนคติและความเชื่อ 
สวนขั้นที่สองรูสึก (Feel) ก็ตรงกับองคประกอบดานอารมณความรูสึก (Affective component)       
ผูบริโภคจะประเมินความเชื่อ เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการก็จะเกิดเปนความรูสึก และ
ในขั้นที่สามเปนขั้นของการกระทํา (Do) ซ่ึงก็คือองคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral 
Component) เปนผลของการประเมินความรูสึกและมีผลใหเกิดพฤติกรรมหรือการกระทําตางๆ     
(ดูแผนภาพที่ 2.5)(Solomon, 1996) 

 
แผนภาพที่ 2.5: แบบจําลององคประกอบของทัศนคติ 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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จากแผนภาพนี้สามารถอธิบายถึงผลกระทบตอผูบริโภคตามแนวคิดของ Hierarchy of 
Effect Model ตามลําดับขั้นไดดังนี้คือ เร่ิมจากการที่ผูบริโภคเริ่มรูจัก (Awareness) ในตัวสินคาโดย
ยังไมมีความรู หรือความรูสึกใดๆเกี่ยวกับตัวสินคา จากนั้นเมื่อผูบริโภครู (Knowledge) แลววา    
สินคานั้นใหประโยชนอะไรไดบาง และผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดี (Liking) ตอสินคา คือชอบสินคา 
ตอไปผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีเพิ่มมากขึ้นกลายเปนความชอบมากกวาสินคาตัวอ่ืน (Preference) 
ตลอดจนผูบริโภคมีความปรารถนาที่จะซื้อและเกิดเปนความ   เชื่อมั่น (Conviction) แลววา การซื้อ
สินคาหรือบริการนั้นเปนการกระทําที่ฉลาด ลําดับขั้นสุดทายคือความคิดไดแปรเปลี่ยนเปน       
พฤติกรรมการซื้อ (Purchase) ในที่สุด จะเห็นไดวาทัศนคติจะมีผลกระทบกับพฤติกรรมที่มีตอ    
ผลิตภัณฑและตราสินคา และนี่คือส่ิงที่อธิบายถึงการที่ผูโฆษณามักมุงเนนที่จะสรางใหผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและตราสินคาของตน 

ทัศนคติเปนส่ิงที่เกิดจากการเรียนรู (Learning) จากแหลงทัศนคติ (Source of Attitude) 
ตางๆที่มีอยูมากมาย และแหลงที่ทําใหคนเกิดทัศนคติที่สําคัญมีอยู 4 แหลง คือ ประสบการณเฉพาะ
อยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะอยางตอส่ิงใดในทางที่ดีหรือไมดี      
จะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทางที่ดีหรือไมดีตามที่เคยมีประสบการณมากอน นอกจากนี้
การติดตอส่ือสารจากบุคคลอื่น (Communications from others) การไดรับการติดตอจากบุคคลอื่นจะ
ทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆ จากผูอ่ืน และสิ่งท่ีเปนแบบอยาง (Models) การเลียน 
แบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติขึ้น รวมทั้งความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติของ
บุคคลหลายอยางเกิดขึ้นเนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบันเชนกัน (Hawkins et al., 2001) 

 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) 

ทัศนคติเปนส่ิงที่เกิดจากการเรียนรูหรือประสบการณของแตละคน มิใชเปนสิ่งที่ติดตัวมา
แตกําเนิด และเปนสภาพทางจิตใจที่มีอิทธิพลตอการคิดการกระทําของบุคคล และถึงแมวาจะเปน
สภาพทางจิตใจที่มีความถาวรพอสมควร ทั้งนี้เนื่องจากแตละบุคคลตางก็ไดรับประสบการณและ
ผานการเรียนรูมามาก อยางไรก็ตามทัศนคติก็อาจมีการเปลี่ยนแปลงได อันเนื่องจากอิทธิพลของ  
ส่ิงแวดลอมตางๆ โดย Zimbardo, Ebberson และ Maslach (1977) กลาวถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
วาขึ้นอยูกับความรู คือ ถามีความรูความเขาใจที่ดีทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลงได และเมื่อทัศนคติ
เปล่ียนแปลงแลวก็จะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เพราะทั้ง 2 สวนนั้นมีความเชื่อมโยงกันอยาง
แนนแฟน ฉะนั้นเมื่อนักการตลาดตองการที่จะใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในการยอมรับหรือปฏิเสธใน
ส่ิงใดจึงตองพยายามเปลี่ยนทัศนคติเสียกอน  
              ทัศนคตินั้นสามารถจะทําการเปลี่ยนแปลงไดไมยาก หากทราบถึงปจจัยที่เปนตัวกําหนด 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Determinants of Attitude Change) คือ จํานวนหรือขนาดของขาวสาร   
ขอมูลของเรื่องที่เกี่ยวของที่เก็บสะสมอยูนั้นมีขนาดที่นอยเปนการเปดโอกาสใหแกขอมูลใหมที่จะ
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เขามา หรือกรณีที่ทัศนคติหลาย ๆ อยางรวมกันอยูในลักษณะปนกันอยางสับสนยังไมมีการจดัระบบ
หรือยังไมเกิดการรวมตัวที่แทจริงของทัศนคติอันสืบเนื่องจากความนึกคิดของแตละคน (Self-
concept) คานิยมที่สําคัญ (Values) หรือส่ิงจูงใจตางๆ (motives) ที่ชัดเจน ดังนั้นโอกาสที่จะใชขอมูล
จูงใจเพื่อกระตุนใหทัศนคติเกิดการรวมตัวกันอยางชัดเจน และเปนไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง จึง
ยอมจะเปนไปไดมากและกระทําไดงาย รวมทั้งกรณีที่ทัศนคติดังกลาวไมไดมีความสัมพันธอยาง
ใกลชิดกับทัศนคติอ่ืนๆ ก็จะสามารถเปลี่ยนแปลงไดงายเชนกัน เพราะตามปกติคนทุกคนมักจะ
ตองการที่จะรักษาระบบของทัศนคติของตนใหสมดุลเสมอ และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่สวนใด
สวนหนึ่งของระบบยอมจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคติอ่ืนในระบบดวย ดังนั้นถาทัศนคติตางๆ 
มีความสัมพันธกันมากการเปลี่ยนแปลงจึงยอมทําไดยากดวย นอกจากนี้การเปลี่ยนทัศนคติจะงาย
หรือยากนั้นยังขึ้นอยูกับการที่บุคคลดังกลาวเปนบุคคลที่มีความคิดกวางขวางหรือคับแคบ หาก
บุคคลนั้นเปนคนคิดคับแคบโอกาสที่จะรับเอาสิ่งเราตางๆ เขามาแลวประเมิน เพื่อคิดเปนความเชื่อ
ใหมยอมมีนอย ทัศนคติของบุคคลประเภทนี้จึงเปลี่ยนไดยาก  

ตามแนวความคิดทัศนคติแบบสามองคประกอบนั้นทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําให
เปลี่ยนแปลงไดหลายวิธี เปนที่เชื่อกันวาถาสวนประกอบสวนใดสวนหนึ่งเปล่ียนแปลง สวน 
ประกอบดานอื่นก็จะมีแนวโนมเปลี่ยนแปลงดวยเชนกัน เชน ถาสวนประกอบของทัศนคติดาน
ความรูเปลี่ยนแปลง ก็จะมีแนวโนมทําใหสวนประกอบดานความรูสึก (Affective Component) และ
สวนประกอบดานพฤติกรรม(Behavioral Component) เปล่ียนแปลงดวย การทําใหเกิดการเปลี่ยน 
แปลงสวนประกอบของทัศนคติดานความเขาใจ (Cognitive Component) ทําไดโดยการเปลี่ยนความ
เชื่อ (Change Beliefs) เปลี่ยนการตีความ (Change Evaluations) เพิ่มความเชื่อใหมๆ (Add Beliefs) 
ใหกับผูบริโภคหรืออาจเปลี่ยนความคิด (Change Idea) หรือเปล่ียนการใหความสําคัญ (Shift 
Importance) ที่ผูบริโภคมีตอสินคาโดยเนนในการเปลี่ยนความเชื่อพื้นฐาน (Target Normative 
Beliefs) สวนการเปลี่ยนในองคประกอบดานอารมณความรูสึก (Affective Component) อาจใช
ทฤษฎีการเรียนรูแบบมีเงื่อนไข (Classical Conditioning) คือผูกติดสินคาไปกับสิ่งเราที่ผูบริโภค
ชอบ หรือการใชการโฆษณาเพื่อสรางอารมณ (Affect toward the Ad) และอาจใชการเปดซ้ําใช
ความถี่ (Mere Exposure) ซ่ึงสิ่งเหลานี้เปนการมุงเนนการเปลี่ยนอารมณ สวนการเปลี่ยนทัศนคติ
จากองคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) ก็ใหใชทฤษฎีการจงใจกระทํา (Operant 
Conditioning) เชน การใชส่ิงเราเพื่อกระตุนพฤติกรรมใหเปลี่ยนโดยตรงเลย เชน การแจกสินคาตัว 
อยางใหทดลองใชฟรี ซ่ึงสิ่งเราลักษณะนี้  นักการตลาดมักจะนิยมใชกับสินคาใหม หรือการลดราคา
เพ่ือลอใจในระยะเริ่มแรก (Loss-leader pricing) โดยมีความมุงหวังวาจากการที่ผูบริโภคไดใชผลิต 
ภัณฑจริงจะนําไปสูความพอใจและนําไปสูความเชื่อ ความรูสึก และทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑนั้นใน
ที่สุด (Hawkins et al., 2001; Kardes, 1999; Hoyer & Macinnis, 2000) 
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ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติส่ิงใดสิ่งหนึ่งของมนุษยนั้นบางคนเปลี่ยนทัศนคติไดงายแตบาง
คนเปลี่ยนทัศนคติไดยาก ทัศนคติของบุคคลเมื่อเกิดขึ้นแลวแมจะคงทนพอสมควรแตก็สามารถ
เปล่ียนแปลงได โดยการรับขาวสารที่ทําใหเกิดการยอมรับในสิ่งใหม แตจะตองมีความสัมพันธกับ
บุคคลนั้นๆ ซ่ึงกระบวนการเปลี่ยนแปลงมีอยู 3 ระดับ คือ การเปลี่ยนแปลงความคิด การเปลี่ยน
ความรูสึก และการเปลี่ยนพฤติกรรม ส่ิงที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความคิดนั้นจะมาจากขอมูล
ขาวสาร ซ่ึงอาจมาจากสื่อมวลชนและสื่อบุคคลอื่น สวนการเปลี่ยนความรูสึก การเปลี่ยนในระดับนี้
จะมาจากประสบการณหรือความประทับใจ หรือส่ิงใดที่ทําใหเกิดความสะเทือนใจ และทายสุดคือ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เปนการเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคม ซ่ึงการเปลี่ยนแปลง        
ดังกลาว มีสวนเกี่ยวของกันโดยตรง ถาความคิด ความรูสึกและพฤติกรรมถูกกระทบในระดับใดก็
ตามจะมีผลตอการเปลี่ยนทัศนคติทั้งสิ้น นอกจากนี้องคประกอบตางๆในกระบวนการสื่อสาร อาทิ
เชน คุณสมบัติของผูสงสาร ลักษณะของขาวสาร คุณสมบัติของชองทางการสื่อสาร และ คุณสมบัติ
ของผูรับสาร ลวนมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติได  

นอกจากนั้นยังมีการไดเสนอขบวนการที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลอีก
ลักษณะ โดย Hawkins, Best และ Coney (2001) เสนอวายังมีอีก 3 ลักษณะที่สามารถทําใหบุคคล
เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คือ การยินยอม (Compliance) จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรับอิทธิพลของ
ผู อ่ืน เพราะตองการให ผู อ่ืนปฏิบัติตอตนในทางที่ตนตองการ  สวนการลอกเลียนแบบ 
(Identification) จะเกิดจากการที่บุคคลยอมรับอิทธิพลของบุคคลอื่น เพราะตองการสรางพฤติกรรม
ของตนใหเหมือนกับบุคคลในสังคม และการที่บุคคลยอมรับพฤติกรรมในสังคมที่เหมาะสมกับ    
คานิยมที่มีอยูในตัวเราแลว (Internalization) 

โดยในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลนั้นมีอยู 2 ประเภท คือ การเปลี่ยนแปลงไปใน 
ทางเดียวกัน หมายถึงทัศนคติของบุคคลที่เปนไปในทางบวกก็จะเพิ่มขึ้นในทางบวกดวย แตถาหาก 
ทัศนคตินั้นเปนไปในทางลบก็จะเพิ่มขึ้นในทางลบดวย และการเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง 
การเปลี่ยนแปลงของบุคคลที่เปนไปในทางบวกก็จะลดลงในทางลบ แตถาเปนไปในทางลบก็จะ
เปนไปในทางตรงกันขาม ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางเดียวกัน (Attitude Reinforcement) 
ก็จะเปลี่ยนแปลงไดงายกวา มั่นคงและคงที่กวาทัศนคติที่เปล่ียนแปลงไปคนละทาง (Attitude 
Change)  
 
ความสัมพันธของทัศนคติตองานโฆษณา  
 Schiffman และ Kanuk (2000) ไดเสนอแบบจําลองความสัมพันธของทัศนคติตองาน
โฆษณา (Attitude toward the Ad Model) เพื่ออธิบายผลกระทบที่ทัศนคติของผูบริโภคจะไดรับจาก
การโฆษณาและอุปกรณในการสงเสริมการขายตางๆ โดยเมื่อผูบริโภคเปดรับสารโฆษณา 
(Exposure to an Ad) แลวจะเกิดรับรูและเขาใจโฆษณา (Cognition) และเกิดความรูสึกตอการ
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โฆษณา (Affect) แลวเกิดความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคา (Beliefs about Brand) และมีทัศนคติตอการ
โฆษณานั้น (Attitude toward the Ad) ซ่ึงความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคาและทัศนคติที่มีตอการโฆษณา
จะสืบเนื่องใหเกิดทัศนคติตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ในที่สุด (ดังแผนภาพที่ 2.6) 
 
แผนภาพที่ 2.6: แบบจําลองความสัมพันธของทัศนคติที่มีตอการโฆษณา (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. 
 
 สวน Assael (1998) กลาวถึงทัศนคติตอการโฆษณา (Attitude toward Ad) วาหากผูบริโภค
มีการตอบสนองดานความรูในเชิงบวก (Positive Cognitive Response) จะมีผลใหเกิดทัศนคติในเชิง
บวกที่มีตอการโฆษณานั้นมากขึ้น และจะมีทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาที่ทําการโฆษณานั้นดวย 
(Positive Attitude toward the Advertising Brand) ถือเปนผลกระทบที่สืบเนื่องกัน 
(Transformational Effect) คือทัศนคติตอการโฆษณาไปสูทัศนคติตอตราสินคา โดยความรูที่ไดมา
จากประสบการณตอสินคานั้นก็จะมีผลกระทบตอทัศนคติตอการโฆษณเชนกัน 
 
พฤติกรรม (Behavior) 
 
              Belch และ Belch (1993) ไดใหความหมายของพฤติกรรม (Behavior) ไววา หมายถึง 
กระบวนการและกิจกรรมตางๆ ที่บุคคลเขาไปมีสวนเกี่ยวของในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ 
การใช การประเมินผล และการใชสอยผลิตภัณฑและบริการ เพื่อสนองความตองการและความ

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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ปรารถนาอยากไดใหไดรับความพอใจ สวน Engel, Blackwell และ Miniard (1993) ก็ไดกลาวถึง 
พฤติกรรมวา หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของโดยตรงในการไดรับการบริโภค การ
ใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นกอนและหลังการกระทํา  
กิจกรรมเหลานี้  
 พฤติกรรม (Behavior) เปนการแสดงออกของผูบริโภคแตละบุคคลโดยมีพื้นฐานมาจาก
ความรู ทัศนคติ และประสบการณที่แตกตางกัน พฤติกรรมของผูบริโภคจะมีลักษณะเปนกระบวน 
การที่ประกอบดวยกิจกรรมที่เปนขั้นตอน ผูบริโภคบางสวนกวาที่จะซื้อสินคาแตละครั้งก็จะตอง
ผานขั้นตอนมากมาย ทั้งการแสวงหาขอมูลแลวนํามาเปรียบเทียบและประเมินขอดีขอเสียของแตละ
ตราสินคา กวาที่จะมีการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนสุดทาย แตผูบริโภคคนเดียวกันนั้นอาจจะตัดสินใจ
ซ้ือสินคาหรือบริการบางชนิดอยางรวดเร็ว เกือบจะทันทีหลังจากที่ไดเห็นสินคาตัวนั้น เชน การซื้อ  
สินคาลดราคาที่วางขายอยูในราน เปนตน (Hawkins et al., 2001) 
             Bovee (1995) กลาวถึงพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) วา การเขาใจพฤติกรรม
ของผูบริโภคในแงตาง ๆ อยางลึกซึ้งนั้นจะมีขอไดเปรียบใหแกการดําเนินการวางแผนทางการตลาด
ของนักการตลาดและนักโฆษณามากมายหลายประการ คือ เปนการลดความสิ้นเปลืองใหนอยลง 
(Less Waste) เนื่องจากสื่อในการสื่อสารการตลาด รวมทั้งคาใชจายในการวางแผนการตลาดนั้นเปน
รายจายที่สูง ดังนั้นหากการสื่อสารทางการตลาดนั้นไปสูผูบริโภคผิดกลุมก็จะเปนการสิ้นเปลืองไป
โดยเปลาประโยชน ดังนั้นหากนักการตลาดเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคอยางลึกซึ้งก็จะชวยให
สามารถสื่อสารไดแมนยําและถูกกลุมเปาหมายมากขึ้น ประโยชนอีกประการคือเปนการเพิ่ม      
ประสิทธิผลมากขึ้น (Greater Effectiveness) เพราะหากนักการตลาดรูจักผูบริโภคมากเพียงใดก็ยิ่ง
จะทําใหสรางสิ่งเราทางการตลาดและใชกลยุทธทางการตลาดที่มีประสิทธิผลกับผูบริโภคนั้นมาก
ขึ้น ขอไดเปรียบอีกขอหากนักการตลาดเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภค คือ เปนการกระชับความ 
สัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขายใหแนนแฟนมากยิ่งขึ้น (Improved Buyer-seller Relationships)     
นักการตลาดที่ประสบผลสําเร็จสวนมากจะพยายามสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา ดังนั้นยิ่ง
เขารูจักลูกคาดีเพียงไร ก็จะสามารถใชการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธที่ดีตอกันไดมาก
ขึ้นเทานั้น อยางที่ทราบกันดีอยูแลววาการรักษาลูกคาประจําใหใชสินคาเราตอไปนั้น จะเสีย          
คาใชจายนอยกวาการหาลูกคาใหม ดังนั้นการสรางความสัมพันธกับลูกคาจึงเปนส่ิงที่นักการตลาด
ตองการและหาหนทางที่จะทําอยูเสมอ  
              พฤติกรรมของบุคคลนั้นเกิดขึ้นไดจากหลายสาเหตุ ซ่ึงองคประกอบ 7 ประการที่กอใหเกิด
พฤติกรรม คือ ความมุงหมาย (Goal) ความพรอม (Readiness) สถานการณ (Situation) การตีความ 
(Interpretation) การตอบสนอง (Response) ผลที่ไดรับ (Consequence) และปฏิกิริยาตอความผิดหวัง 
(Reaction to Thwarting) โดยความมุงหมาย (Goal) นั้นเปนความตองการหรือวัตถุประสงคที่ทําให
เกิดกิจกรรมบุคคลจะทํากิจกรรมเพื่อสนองความตองการที่เกิดขึ้น กจิกรรมบางอยางก็ใหความพอใจ
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หรือสนองความตองการไดทันทีแตความตองการหรือวัตถุประสงคบางอยางก็ตองใชเวลานานจึงจะ
สามารถบรรลุความตองการ บุคคลจะมีความตองการหลายๆ อยางในเวลาเดียวกัน และมักจะตอง
เลือกสนองตอบความตองการที่รีบดวนกอน และสนองความตองการถัดๆ ไปในภายหลัง สวนความ
พรอม (Readiness) หมายถึง ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จําเปนในการทํา  กิจกรรมเพื่อสนอง
ความตองการ ซ่ึงบุคคลไมสามารถสนองตอบความตองการไดหมดทุกอยาง ความตองบางอยางอยู
นอกเหนือจากความตองการของเขาโดยสถานการณ (Situation) เปนสวนหนึ่งที่กอใหเกิดพฤติกรรม
เนื่องจากเหตุการณนั้นเปนการเปดโอกาสใหบุคคลเลือกทํากิจกรรมเพื่อตอบสนองความตองการ
ของตน และกอนที่บุคคลจะทํากิจกรรมใดๆก็จะตองมีการตีความ (Interpretation) ส่ิงเราและ    
สถานการณกอนแลวจึงจะตัดสินใจเลือกวิธีการที่จะสรางความพอใจใหตนเองมากที่สุด จากนัน้กจ็ะ
มีการตอบสนอง (Response) เปนการทํากิจกรรมเพื่อสนองความตองการโดยทําตามวิธีการที่ได
เลือกแลวในการแปลความหมาย และเมื่อเกิดพฤติกรรมแลวยอมไดรับผลจากการกระทํานั้น 
(Consequence) โดยผลที่ไดรับอาจตรงตามที่คาดคิดไว (Confirm) หรืออาจตรงกันขามกับความ  
คาดหมาย (Contradict) ก็ไดซ่ึงหากผลที่ไดรับตรงขามกับความคาดหมาย และไมสามารถ           
ตอบสนองความตองการได บุคคลก็จะมีปฏิกิริยาตอความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) ในกรณี
เชนนี้อาจมีการยอนกลับไปตีความและเลือกวิธีการตอบสนองใหมก็ได (Hawkins et al., 2001) 
 
การจูงใจใหเกิดพฤติกรรม (Motivation) 
              พฤติกรรมเปนผลจากการที่บุคคลเลือกปฏิกิริยาตอบสนองที่เหมาะสมที่สุดมาสนองตอ   
ส่ิงเราแตส่ิงเราจะมีประสิทธิภาพก็ตอเมื่อบุคคลอยูในภาวะรับสิ่งเราหรือเรียกวา ภาวะรับแรงจูงใจ 
พฤติกรรมบางอยางก็เกิดจากแรงจูงใจที่เห็นไดชัดเจน แตพฤติกรรมบางอยางก็เกิดจากแรงจูงใจ
หลายอยางรวมกัน หรือจากแรงจูงใจที่ลึกซ้ึงซับซอนมากจนเราบอกไมได แรงจูงใจที่ทําใหบุคคล
แสดงพฤติกรรมตางๆ นั้นอาจแบงไดคือ แรงจูงใจทางรางกาย (Physiological Motives) เปนแรง    
จูงใจที่เนื่องมาจากความตองการทางรางกาย เชน ความหิว ความกระหาย การพักผอน การขับถาย 
ความตองการทางเพศ เปนตน แรงจูงใจทางสังคม (Social Motives) เปนสิ่งที่เกิดภายหลังคือเกิดจาก
การเรียนรู แรงจูงใจทางสังคมนี้อาจเรียกไดวาความตองการที่เกิดจากการเรียนรู (Acquired/Learned 
Need) สวนสุดทายคือแรงจูงใจสวนบุคคล (Personal Motives) หมายถึงแรง   จูงใจที่พัฒนาขึ้นในตวั
บุคคลซึ่งจะแตกตางกันไป มีรากฐานมาจากความตองการทางรางกายและทางสังคมประกอบกัน แต
ความรุนแรง (Strength) จะมากนอยตางกัน โดยแรงจูงใจสวนบุคคลที่สําคัญ คือ ระดับความมุงหวัง 
(Level of Aspiration) โดยทั่วไปแลวบุคคลมักจะตั้งระดับความหวังไวสูงกวาความสําเร็จเดิมเสมอ 
เพื่อใหเกิดความทาทาย (Challenge) ใหพยายามมากขึ้นและเมื่อทําไดสําเร็จก็จะเกิดความพอใจ   
เปนตน ซ่ึงแรงจูงใจทั้ง 3 แบบที่กลาวมาสามารถสรางไดโดยใชวิธี 2 วิธีคือ การแขงขันและการรวม 
มือ (Competition and Co-operation) และการชมเชยและการตําหนิ (Praise and Blame) 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision Process) 
              กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Process) เปนกระบวนการที่มีผล 
กระทบตอพฤติกรรมของผูซ้ือ ซ่ึง Lamb, Hair และ McDaniel (1992) ก็ไดคิดแบบจําลอง           
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคขึ้นโดยประกอบดวยองคประกอบ 2 สวน (ดูแผนภาพที่ 2.7) โดย
สวนแรกเปนกระบวนการตัดสินใจซื้อเปนขั้นตอน และสวนที่สองเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการซื้อที่มีผลกระทบตลอดทุกขั้นตอนซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภท คือ ปจจัยดานปจเจก
บุคคล (Individual Factors) ไดแก การรับรู การจูงใจ การเรียนรู บุคลิกภาพ ความเชื่อและทัศนคติ 
แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง และแบบการดําเนินชีวิต อีกประเภท คือ ปจจัยดานสังคม (Social Factors) 
ไดแก กลุมอางอิง กลุมผูนําทางความคิดครอบครัว วงจรชีวิต ช้ันของสังคม วัฒนธรรม และ      
วัฒนธรรมยอย  
 
แผนภาพที่ 2.7 : แสดงแบบจาํลองกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค (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 จะเห็นไดวากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นจะประกอบดวย 
5 ขั้นตอน โดยหลังจากการที่ผูบริโภครับส่ิงเรา ซ่ึงหากบุคคลไดรับส่ิงเรามากพอ ก็จะกลายเปนแรง 
จูงใจ ผลักดันเขาสูขั้นสูงขึ้น แตหากบุคคลนั้นไมไดรับแรงกระตุนมากนัก ก็อาจลมเลิกความสนใจ 
ผลิตภัณฑและบริการนั้น (Evans & Berman, 1997) ขั้นแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ          

Individual Factors 

      Problem Recognition 

Social Factors 

       Information Search 

    Evaluation of Alternatives 

Purchase 

Post-purchase 
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ผูบริโภคคือ ขั้นรับรูปญหา (Problem Recognition) เมื่อผูบริโภคไดรับส่ิงเราในขั้นแรกแลว ส่ิงเรา
นั้นอาจจูงใจใหเกิดการรับรูปญหา ผูบริโภครับรูปญหาเมื่อพบวาผลิตภัณฑหรือบริการที่ตน
พิจารณาซื้อ อาจจะสามารถแกปญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ตนยังไมไดรับการตอบ 
สนอง (Unfulfilled Desire) การรับรูปญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเผชิญหนากับสถานการณที่ไมสมดุลกัน
ระหวางสภาวะที่เปนจริง (Actual State) กับสภาวะที่ปรารถนา (Desired State) และความพยายาม
ของบุคคลที่อยากใหบรรลุสภาวะที่ปรารถนา จะเปนผลสะทอนใหเกิดความตองการ และจะเปน 
ตนตอ (Root) ของพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้น ดังน้ันหากบุคคลไมมีความตองการ ก็ไมมีทางที่จะมี   
พฤติกรรมเกิดขึ้น (Lamb, Hair & McDaniel, 1992)   

ขั้นที่สองของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคือ ขั้นของการแสวงหาขอมูล 
(Information Search) เมื่อผูบริโภคเกิดการรับรูปญหาแลว ผูบริโภคก็จะเริ่มแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและบริการที่จะซื้อน้ัน ในเบื้องตนผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลในตัว         
ผูบริโภคเองกอน (Internal Search) โดยพิจารณาจากความรูอันเกิดจากความทรงจําที่ไดส่ังสมจาก
ประสบการณที่ไดผานมา เกี่ยวกับตราสินคาที่จะซื้อกอนเปนอันดับแรก แตหากรูสึกวาความรูและ
ประสบการณที่ผานมาไมเพียงพอ ก็จําเปนตองมีการแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอกเพิ่มเติม 
(External Search) ซ่ึงในกรณีดังกลาวนั้นจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นมีความ
เส่ียงตอการผิดพลาดสูง และคาใชจายในการรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจต่ํา โดย
แหลงขอมูลนั้นอาจหามาไดจากแหลงบุคคล(Personal Sources) แหลงโฆษณา(Commercial 
Sources)  แหลงสาธารณะ (Public Sources) หรือประสบการณของบุคคลอื่น(Experiential Sources) 
(Kotler & Armstrong, 1997; O’Guinn, Allen & Semenik, 1999) 
 สวนขั้นตอนที่สาม คือข้ันของการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อ            
ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่จะซื้อเพียงพอแลว ผูบริโภคจะใชขอมูลความรูที่เก็บไวใน
ความทรงจํารวมทั้งขอมูลที่ไดแสวงหามาจากแหลงภายนอก กําหนดเปนเกณฑสําหรับการประเมิน
ขึ้น และจะใชเกณฑที่กําหนดขึ้นในการประเมินและเปรียบเทียบขอดีขอเสียสําหรับทางเลือกแตละ
ทางได วิธีหนึ่งที่จะชวยลดทางเลือกใหแคบลงก็โดยใชวิธีเลือกลักษณะเดนบางอยางของผลิตภัณฑ
มาเปนเกณฑพิจารณา หากผลิตภัณฑใดไมมีลักษณะดังกลาวนั้นก็จะคัดออกจากรายการไป บางครั้ง
การประเมินทางเลือกจะทําไดงาย เมื่อผลิตภัณฑนั้นมีลักษณะเดนเปนพิเศษอยางชัดเจนเหนือ    
ผลิตภัณฑอ่ืน โดยทั่วไปการประเมินทางเลือกไมอาจกระทําไดงายนัก บางครั้งผูบริโภคมีทางเลือก
มากกวา 2 ทางเลือกซึ่งมีลักษณะนาสนใจเลือกพอๆกัน ในกรณีเชนนี้ก็จําเปนจะตองตั้งเกณฑการ
ตัดสินใจขึ้นโดยนําลักษณะบางอยางที่สําคัญมาเปรียบเทียบและจัดลําดับ เชน ราคา แบบสไตล    
คุณภาพ ความปลอดภัย ความคงทนถาวร และใบประกันคุณภาพ เปนตน เกณฑตาง ๆ ดังกลาวนี้จะ
นํามาใชกําหนดการตัดสินใจในขั้นตอไป  
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ขั้นตอนที่ส่ีคือการซื้อ(Purchase) โดยหลังจากที่ประเมินทางเลือกอยางดีที่สุดแลวผูบริโภค
ก็พรอมที่จะตัดสินใจซื้อ เพื่อใหไดผลิตภัณฑที่ตนตองการมาครอบครอง แตก็ยังมีส่ิงที่ผูบริโภคตอง
พิจารณาอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซ้ือ เงื่อนไขการซื้อ และความพรอมที่จะจําหนาย ผูบริโภคจะซื้อ
ถาหากองคประกอบทั้ง 3 ประการดังกลาวเปนที่รับไดและเปนที่พอใจ แตอยางไรก็ตามหากมีส่ิง
หนึ่งส่ิงใดในองคประกอบดังกลาวไมเปนที่พอใจก็อาจจะเปนเหตุทําใหการซื้อตองรีรอหรือเล่ือน
เวลาออกไป หรืออาจจะตัดสินใจไมซ้ือแมวาจะไมมีปญหาใด ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่จะซื้อเลยก็อาจ
เปนได  
 ขั้นตอนสุดทายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคือ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Post-purchase Behavior) ซ่ึงภายหลังจากที่ผูบริโภคไดซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการแลวผลที่เกิดขึ้น
จากการตัดสินใจซื้ออาจทําใหไดรับความพอใจหรือไมไดรับความพอใจอยางใดอยางหนึ่ง ในกรณี
ที่ไดรับความพอใจ ความแตกตางระหวางสภาวะที่เปนจริงหรือสภาวะที่เปนอยูเดิมกับสภาวะที่
ปรารถนาก็จะหมดไป โดยทั่วไปผูบริโภคจะเกิดความพอใจหากสิ่งที่คาดหวังทั้งหมดไดรับการ
ตอบสนอง แตหากสวนใดสวนหนึ่งไมไดรับการตอบสนองจึงจะเกิดความไมพอใจขึ้น ปกติแลว            
ผูบริโภคก็มักจะพกเอาความกังวลใจ (Anxieties) ไปดวยเสมอภายหลังจากการซื้อ ทําใหรูสึกอึดอัด
ไมสบายใจ เกิดความสงสัยไมมั่นใจวาการตัดสินใจซื้อของตนถูกตองหรือไม เปนภาวะทางจิตใจที่
ไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจ (Cognitive Dissonance) และมักจะเกิดสภาพจิตใจเชนนี้เสมอ   
ภายหลังจากการตัดสินใจซื้อที่ยากและสําคัญซ่ึงผูบริโภคจําเปนตองเลือกจากตัวเลือกที่มีความ 
สําคัญใกลเคียงกัน (Belch & Belch, 1993)  

เมื่อผูบริโภคตกอยูในสภาพกังวลใจไมสบายใจเชนนี้ก็จะหาวิธีลดความกังวลใจใหนอยลง 
อาจจะมองหาโฆษณาหรือขอมูลขาวสารอื่นๆ เพื่อมาสนับสนุนการตัดสินใจของตน อาจมองหา
เพื่อนฝูง หรือคนรูจักที่เลือกซื้อผลิตภัณฑเชนเดียวกับตนและไดรับความพอใจ เพื่อยืนยันการ
ตัดสินใจซื้อวาเปนการตัดสินใจซื้อถูกตองแลว นอกจากนั้นอาจหลีกเล่ียงขอมูลขาวสารที่สนับสนุน       
ยกยองผลิตภัณฑที่ไมไดเลือกซื้ออีกดวย (Boone & Kurtz, 1995)นักการตลาดจะตองตระหนักถึง
ความสําคัญของความรูสึกหลังการซื้อของผูบริโภคใหมาก เพราะหากผูบริโภคมีความรูสึกไมพอใจ
หรือความรูสึกในทางลบ นอกจากเขาจะไมกลับมาซ้ือใหมแลวเขายังอาจจะกลายเปนแหลงขาวที่ 
พูดปากตอปากในทางลบ (Negative Word-of-mouth Information) ไปสูผูบริโภครายอื่นๆ ทําใหไม
ซ้ือผลิตภัณฑของบริษัทไปดวย (Belch & Belch, 1993)  

นอกจากนี้ Boone และ Kurtz (1995) ยังไดใหขอเสนอแนะเพื่อลดความรูสึกกังวลใจ
(Consumer Anxieties) หรือความเศราเสียใจของผูซ้ือ (Buyer's Remorse) ใหลดลงดวยการใหขอมูล
ขาวสารเพื่อสนับสนุนการเลือกซื้อ เชนสงจดหมายตามไปหลังจากซื้อหรือโทรศัพทไปถึง เพื่อเสนอ
ใหบริการสวนตัวเพื่อชวยแกไขปญหาใดๆ ที่เกิดขึ้น หรืออาจใชการโฆษณาที่เนนความพอใจของ  
ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑนั้น นอกจากนี้บางบริษัทยังใชนโยบายใหคืนสินคาและคืนเงิน ถาผูบริโภค
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ไมพอใจ หรือมีหนังสือรับประกันสินคารับรองเพื่อสรางความพอใจใหกับผูบริโภคหลังการซื้ออีก
ดวย  
 จากการศึกษาแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคขางตนจะเห็นไดชัดวาองคประกอบสําคัญที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคือ เกิดจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเอง 
และเกิดจากปจจัยทางดานปจเจกบุคคลและปจจัยทางดานสังคม นอกจากอิทธิพลจากทั้งปจจัยตางๆ
ดังที่กลาวมาแลว กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคยังขึ้นอยูกับ ความเกี่ยวพัน (Involvement) 
ดวย ความเกี่ยวพัน (Involvement) คือระดับการการใชความพยายามและการใหความสําคัญในการ
ซ้ือมากนอยแคไหน เพราะการซื้อผลิตภัณฑบางอยาง เชนสินคาอุปโภคบริโภค ผูซ้ือใชความ
พยายามในการซื้อนอยมาก ถือวาเปนการซื้อที่ไมสําคัญ เพราะเปนผลิตภัณฑที่ซ้ือบอย ซ้ือซํ้าเปน
ประจํา ราคาไมแพง และแทบจะไมมีความเสี่ยงตอการตัดสินใจซื้อเพียงอาศัยประสบการณเดิมไม
ตองแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม การตัดสินใจซื้อจึงสามารถกระทําไดอยางรวดเร็ว ไมตองผานกระบวน 
การตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอน นักการตลาดเรียกลักษณะพฤติกรรมการซื้อแบบนี้วาการซื้อที่มีความ
เกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Purchase) แตการซื้อผลิตภัณฑบางอยาง ผูซ้ือจําเปนตองใชเวลาใน
การคนหาขอมูลมาก เพราะเปนการซื้อที่มีความสําคัญ ราคาแพง เปนผลิตภัณฑไมคุนเคยหรือไมเคย
ซ้ือมากอน มีความเสี่ยงตอการตัดสินใจซื้อผิดพลาดสูงจึงจําเปนตองประเมินอยางรอบคอบกอน  
ตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการซื้อในลักษณะนี้เรียกวาการซื้อที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-involvement 
Purchase) (Lamb et al., 1992; Hawkins et al., 2001)  

Hawkins, Best และ Coney (2001) ไดแบงกระบวนการซื้อของผูบริโภคตามระดับของ
ความเกี่ยวพันวา แบงเปน 3 รูปแบบ คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อตามปกติ (Nominal Decision 
Making) กระบวนการตัดสินใจซื้อคอนขางจํากัด (Limited Decision Making) และกระบวนการ   
ตัดสินใจซื้อที่เปดกวาง (Extended Decision Making) (ดูแผนภาพที่ 2.8) 
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แผนภาพที่ 2.8: แสดงแบบจําลองของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตามลักษณะของความ
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) เปน    
พฤติกรรมการซื้อตามความเคยชิน ตามปกตินิสัยที่ผูบริโภคซื้อสินคาเปนประจํา เมื่อซ้ือสินคาราคา
ถูกและตองซื้อบอยๆ การซื้อสินคาประเภทนี้ผูบริโภคใชเวลาตัดสินใจซื้อนอยมาก เพราะรูจักและ

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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คุนเคยกับผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี รูวาตราสินคาไหนยี่หอไหนที่ควรจะซื้อ และมักจะซื้อตามที่ตน 
เองชอบมากที่สุดเปนประจํา ตัวอยางเชน การซื้อสบู ยาสีฟน ผงซักฟอก หรือหนังสือพิมพ เปนตน 
การซื้อสินคาดังกลาวนี้จึงไมจําเปนตองคนหาขอมูลมาก เพราะความเสี่ยงแทบจะไมมีเลย  
             รูปแบบตอไป คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อคอนขางจํากัด (Limited Decision Making) เปน
พฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นในสถานการณที่ผูซ้ือตองเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑใหมยี่หอใหม แมวา 
ผูบริโภคจะรูจักผลิตภณัฑนั้นเปนอยางดี ตัวอยางเชน การซื้อยาสระผมยี่หอใหม การตัดสินใจซื้อไม
สามารถกระทําไดทันทีเพราะยังไมเคยใชมากอน จึงจําเปนตองสอบถามคนหาขอมูลภายนอก      
เพิ่มเติม อาจถามพนักงานขาย ถามเพื่อนที่เคยใชหรือคอยติดตามจากโฆษณาตางๆ จะเห็นไดวาการ
ซ้ือในลักษณะนี้จึงเปนพฤติกรรมการซ้ือที่ตองแกปญหาบางอยางกอน ในฐานะนักการตลาด 
เนื่องจากผูบริโภคไมมีความมั่นใจในการซื้อ จึงหาทางลดความเสี่ยงดวยการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม      
ดังนั้นนักการตลาดควรจัดหาขอมูลใหกับผูบริโภคใหมากที่สุดดวยการจัดโปรแกรมการติดตอ     
ส่ือสาร และการประชาสัมพันธที่ดี เพื่อสรางความเขาใจและเพื่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของ
บริษัทดวยความมั่นใจ  

สวนรูปแบบสุดทาย คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีเปดกวาง (Extended Decision Making) 
เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนมากที่สุดใน 3 รูปแบบของพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้นเมื่อ
ผูซ้ือตองเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑที่ไมคุนเคย หรือเปนการซื้อครั้งแรกและผลิตภัณฑนั้นราคาแพง 
และมีความเสี่ยงตอความผิดพลาดสูงจึงจําเปนตองแสวงหาขอมูลมาก พฤติกรรมการซื้อจึงผาน
กระบวนการทุกขั้นตอนดังกลาวมาแลวในตอนตน ตัวอยางเชน การซื้อเครื่องคอมพิวเตอรที่ใชตาม
บาน ผูซ้ือจําเปนตองใชเวลามากเพื่อทราบสิ่งตางๆ ที่เปนเกณฑสําคัญในการซื้อ และลักษณะเดน
สําคัญแตละตราสินคาเพื่อใชเปนหลักในการประเมินเปรียบเทียบกันกอนการตัดสินใจซื้อ หรืออาจ
จําเปนตองหาขอมูลโดยพูดคุยกับเพื่อน อานนิตยสาร ไดพบตัวแทนจําหนาย อานโฆษณา และศกึษา
จากเอกสารการสงเสริมการตลาดในรูปแบบตางๆที่ผูผลิตแตละรายจัดทําขึ้นเพื่อเสนอขอมูล จาก
การรวบขอมูลเหลานี้จะทําใหผูซ้ือสามารถลดจํานวนตราสินคาที่มีความตองการซื้อใหนอยไดจนถึง
ระดับที่พอจะประเมินทางเลือกซ้ือไดในที่สุด  

การศึกษารูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคขางตนนั้น นับวามีประโยชนอยางมากตอ
ผูทําการสื่อสารการตลาด เพราะจะทําใหเขาใจวากลุมผูบริโภคเปาหมายมีวิธีการแสวงหาขอมูล และ
มีกระบวนการตัดสินใจซื้ออยางไรในการซื้อผลิตภัณฑแตละประเภท ทั้งนี้เพื่อจะไดวางแผนกลยทุธ
การสื่อสารการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกัน  
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3. แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
 
              การตลาดในปจจุบันอาจกลาวไดวาเปนยุคของการแขงขันที่มีความเขมขนและรุนแรงมาก
เหตุผลสําคัญประการหนึ่งก็คือวาผูประกอบการผลิตในปจจุบัน สามารถผลิตสินคาและบริการได
อยางมีประสิทธิภาพเพราะใชเทคโนโลยีทางดานการผลิตที่มีสมรรถภาพสูงกวาในอดีตมาก ทําให
สินคาและบริการที่ผลิตออกมาจําหนายมีมากเกินกวาความตองการของตลาด ลูกคามีโอกาสเลือก
สินคามากขึ้น หรือกลาวไดวา ตลาดเปนของผูซ้ือ (Buyer’s Market) ในเกือบทุกอุตสาหกรรม จึงทํา
ใหฝายการตลาดจําเปนตองหาวิธีการทําอยางไรจึงจะทําใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑของตน และจะ
ใชวิธีการอยางไรที่จะโนมนาวจิตใจของผูบริโภคใหตัดสินใจซื้อในที่สุดแทนที่จะหันไปซื้อจาก     
คูแขงขัน ทั้งนี้เพื่อความอยูรอดและความเจริญกาวหนา (Survival and Growth) ของธุรกิจตน            
มิฉะนั้นแลวอาจทําใหธุรกิจนั้นประสบความลมเหลวได ในสภาวะของการแขงขันที่รุนแรง          
ดังกลาว ประกอบกับเปนความพยามเพื่อใหธุรกิจอยูรอดรวมทั้งเพื่อใหผลิตภัณฑประสบผลสําเร็จ
เหนือคูแขงขัน นักการตลาดปจจุบันจึงไดเปลี่ยนแนวความคิดการบริหารการตลาด จากแนวความ 
คิดเดิมที่มุงเนนท่ีการผลิตหรือตัวผลิตภัณฑ (Product-oriented) เพื่อผลิตสินคาและบริการใหทันกับ
ความตองการของลูกคา มาใชแนวความคิดที่มุงเนนที่ลูกคา (Customer-oriented) หรือตลาดเปนสิ่ง
สําคัญโดยมีความมุงหวังเพื่อผลิตสินคาและบริการใหสามารถขายได ซ่ึงแนวความคิดดังกลาวนี้คอื     
แนวความคิดมุงการตลาด (Marketing Concept) นั่นเอง อันเปนการบริหารงานการตลาดที่ยึดหลัก
ปรัชญาสําคัญ 3 ประการ(Bovee, 1995) คือ การตอบสนองความตองการของลูกคา (Meeting 
Customer Needs) ตามแนวความคิดมุงการตลาดนั้น สมาชิกทุกคนในองคการนับตั้งแตผูบริหาร
ระดับสูงจนถึงพนักงานตอนรับ จําเปนจะตองเขามามีสวนรวมในกระบวนการสรางความพอใจให 
กับลูกคา โดยยึดถือหลักเปนแนวทางปฏิบัติ 2 ขั้นตอน คือ จะตองเขาใจวาส่ิงที่ลูกคาคาดหวังหรือ 
ตองการคืออะไร และจะมีวิธีการอยางไรเพื่อตอบสนองความตองการในสิ่งที่ลูกคาคาดหวังนั้นให
ไดรับความพอใจเหนือคูแขงขัน 

 การใชความพยายามทางการตลาดทุกฝายทั้งองคการใหเกิดการประสานสัมพันธกัน 
(Coordinating Marketing Efforts across the Organization) ตามแนวความคิดมุงการตลาดนั้น การ
ตอบสนองความตองการและการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไมใชเปนหนาที่ของฝายการตลาด
เพียงแผนกเดียว แตเปนหนาที่ของทุกแผนกในองคการ เชน แผนกวิจัยและพัฒนา (Research and 
Development) แผนกการผลิต (Manufacturing) แผนกการเงิน (Finance) และแผนกอื่นๆ ตางก็มี
ความสําคัญเชนเดียวกัน ดังนั้น จึงควรเขามารวมมือประสานสัมพันธกันรวมกับฝายการตลาดอยาง
ใกลชิดจึงจะเพิ่มโอกาสความสําเร็จมาสูองคการไดมากกวา การดําเนินงานเพื่อหวังผลกําไรระยะ
ยาว (Working for Long-term Profits) คือ การดําเนินงานธุรกิจนั้นจําเปนจะตองคาํนึงถึงความรับผิด 
ชอบในดานทําผลกําไรในระยะยาว ซ่ึงการดําเนินการดังกลาวใหบรรลุผลสําเร็จ ธุรกิจจําเปนจะตอง
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สรางความพอใจใหกับผูบริโภคดวย (Customer Satisfaction) เชน ทําการวิจัยตลาด เพื่อหาความ
ตองการของลูกคา การออกแบบผลิตภัณฑใหตรงตามความตองการ การผลิตสินคาเอื้ออํานวยความ
สะดวกตามที่ลูกคาตองการ ทั้งในแงการเพิ่มประสิทธิภาพและคุณภาพ การสงเสริมการตลาดเพื่อ
แจงบอกใหลูกคาทราบผลิตภัณฑที่ออกใหม รวมทั้งหาวิธีการอื่นๆเพื่อเอื้ออํานวยความสะดวกและ
การใหบริการแกลูกคาใหมากขึ้น การลงทุนในสิ่งตางๆเหลานี้จะทําใหลูกคาไดรับความพอใจ และ
จะเปนลูกคาขาประจําของบริษัท อันจะทําใหบริษัทสามารถรักษายอดขายและกําไรในระยะยาวได  

ความพยายามของธุรกิจเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา เพื่อใหลูกคาไดรับความ  
พอใจ และเพื่อใหผลิตภัณฑของบริษัทประสบผลสําเร็จเหนือคูแขงขันอันเปนเปาหมายสําคัญนั้น
นักการตลาดจําเปนตองใชหลัก สวนผสมการตลาด (Marketing Mix) อันประกอบดวยองคประกอบ 
4 อยาง คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และ การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) องคประกอบทั้ง 4 ประการดังกลาวนี้ นักการตลาดจะตองพัฒนาในสอดคลองเหมาะ 
สมกับกลุมลูกคาเปาหมาย นํามาผสมกันเปนแผนการตลาดเพื่อสรางความพอใจแกลูกคามากที่สุด 
กลาวโดยสรุปคือจะตองปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของลูกคา กําหนดราคาที่
เหมาะสมและยุติธรรม จัดระบบการจัดจําหนายใหลูกคาซื้อหาไดโดยสะดวก โดยคํานึงถึงเวลาและ
สถานที่ที่ลูกคาตองการ รวมทั้งการดําเนินการสงเสริมการตลาดโดยใชเทคนิคและวิธีการตางๆ เพื่อ
แจงบอกหรือส่ือสารใหลูกคาขาประจําและลูกคาในอนาคต (Potential Customers) ไดรับรูรับทราบ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑของบริษัทท่ีเสนอขาย รวมทั้งเพื่อเปนการกระตุนเรงเรา เชิญชวนใหเกิดการซื้อ
อีกดวย  
              การติดตอส่ือสาร (Communication) ไปยังกลุมตลาดเปาหมาย (Target Market) จะกอให 
เกิดการรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือบริการที่บริษัทมีเสนอขาย รวมทั้งแจงบอกคุณคาและลักษณะ
สําคัญอันเปนจุดเดนหรือจุดตางเหนือคูแขงขัน (Differential Advantage) เพื่อเชิญชวนใหเกิดการซื้อ 
จุดเดนเหนือคูแขงดังกลาว เชน คุณภาพที่เหนือกวา การสงมอบผลิตภัณฑที่รวดเร็วกวา ราคาถูกกวา 
หรือบริการเปนเลิศ เปนตน ส่ิงตางๆ เหลานี้จะเปนจุดขายสําคัญที่นักการตลาดจะนํามาใชเปนเครือ่ง 
มือส่ือสารเพื่อจูงใจเรงเราใหตัดสินใจซื้อในที่สุด (Lamb et al., 1992)  
  
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
 

ปจจุบันเทคโนโลยีทางดานการผลิตมีสมรรถภาพสูง ทําใหผูประกอบการผลิตสามารถผลิต
สินคาไดเกินความตองการของตลาด ลักษณะของตลาดในเกือบทุกอุตสาหกรรมจึงตกอยูในสภาพ
ของตลาดเปนของผูซ้ือ การแขงขันของนักการตลาดจึงมีความรุนแรงเพื่อแยงชิงลูกคาซึ่งกันและกัน 
ทั้งนี้เพื่อความอยูรอดและความเจริญกาวหนาของบริษัทเอง ความพยายามเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จ   
ดังกลาว นักการตลาดจึงไดนําแนวความคิดมุงการตลาดมาเปนหลักปรัชญายึดถือในการดําเนินงาน 
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โดยมุงเนนการผลิตสินคาตามความตองการของลูกคา ทุกฝายในบริษัทรวมมือประสานกันเพื่อสราง
ความพอใจใหกับลูกคา เพื่อใหเปนลูกคาขาประจําเปนเวลายาวนาน และใชสวนผสมทางการตลาด
เปนเครื่องมือเพื่อตอบสนองความตองการใหไดรับความพอใจ อันประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ซ่ึงการสงเสริมการตลาดนั้นเปนสวนผสมทางการตลาดที่
มีบทบาทสําคัญเกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาด โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีอยูอยาง 
มากมายนี้ มีทั้งขอดีและขอเสียและขอจํากัดที่แตกตางกัน นักการตลาดจําเปนจะตองนํามาใช
รวมกันอยางรอบคอบใหเกิดการสนับสนุนซึ่งกันและกันเปนหนึ่งเดียว เปนแนวคิดที่เรียกวา การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงจะมีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่หลากหลายผสมผสาน
กันอยางลงตัวและเหมาะสมตามสถานการณ เพื่อใหการสื่อสารการตลาดนั้นมีประสิทธิภาพและ             
ประสิทธิผลดีมากยิ่งขึ้น  
              สาเหตุหนึ่งที่เปนสาเหตุของการพัฒนาแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้
คือ ผลจากปญหาวิธีการสื่อสารการตลาดที่ไมประสานสอดคลองกัน ไมตอเนื่องเชื่อมโยงกัน ทําให
การสื่อสารทางการตลาดที่กระทําสูผูบริโภคไมประสบผลสําเร็จเทาที่ควร นักการตลาดจึงไดมีการ
พัฒนาแนวความคิดการสื่อสารการตลาดที่เรียกวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communications) และนิยมใชกันอยูกวางขวางในปจจุบัน โดย Schultz (cited in Sirgy, 
1998) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววา เปนกระบวนการของการ
บริหารแหลงขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่กลุมผูบริโภคเปาหมายเปดรับ เพื่อใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมตอบสนองตอการขาย และรักษาความจงรักภักดี (Loyalty) ของผูบริโภคไว สวนสมาคม
ตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (American Association of Advertising Agencies, cited in 
Kotler, 1997)ไดใหนิยามของ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไววา หมายถึง แนวความคิดของ
การวางแผนการสื่อสารการตลาด ที่ยอมรับคุณคาเพิ่ม (Added Value) ของการวางแผนอยาง      
กวางขวาง (Comprehensive Plan) ดวยการประเมินบทบาทเชิงยุทธถึงลักษณะเฉพาะของการติดตอ 
ส่ือสารแบบตางๆ เชน การโฆษณา การตลาดทางตรงเพื่อใหสนองตอบในทันที การสงเสริมการขาย 
และการประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมทางการตลาด และนําวิธีการสื่อสารแบบตางๆ เหลานี้มา
รวมกัน เพื่อใหการติดตอส่ือสารมีความชัดเจน สอดคลองกลมกลืนและมีประสิทธิผลมากที่สุด โดย
ผานขาวสารตางๆที่ประสานสอดคลองกันเปนหนึ่งเดียว  
 Schult, Tannenbaum และ Lauterborn (1995) กลาววา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีอยู
มากมายนั้นเมื่อมีการพัฒนาการใชใหมีความซับซอนและสอดคลองกันจะไดผลลัพธที่มี             
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้น เหตุผลสวนหนึ่งก็เนื่องมาจากวาการสื่อสารการตลาดที่จะมี
ผลมากตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นควรจะเปนการสื่อสารแบบสวนตัว (Individual 
Communications) มากกวาการสื่อสารผานสื่อมวลชน (Mass Communications) ผูบริโภคแตละคน
ตางก็มีความตองการแตกตางกันไป และมีการตอบสนองตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่      
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แตกตางกัน รวมทั้งชองทางการสื่อสารในปจจุบันที่มีอยูมากมายผูบริโภคจึงมีโอกาสที่จะเลือกการ
ส่ือสารที่เหมาะสมกับตนเองได และชองทางการสื่อสารที่แปลกใหมก็เปนสวนหนึ่งที่จะทําให       
ผูบริโภคเปดรับขอมูลขาวสารนั้นๆได  การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเปน
แนวคิดที่มีประสิทธิผลมาก เนื่องจากเปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆตัวมาผสม 
ผสานกัน เพื่อใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายในแตละแบบ จึงทําใหผูบริโภคมีการเลือกเปดรับขอมูล
ทางการตลาดนั้นไดจากหลากหลายชองทางมากขึ้น  

นอกจากนี้ Schult, Tannenbaum และ Lauterborn (1995) ยังกลาวอีกวาการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานที่จะมีประสิทธิผลนั้นตองเร่ิมจากการวางแผนการตลาดที่ดี แมจะมีการใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆตัว แตก็ตองมีแนวคิดหลักที่เปนอันหนึ่งอันเดียวกัน รวมทั้ง
ตองมีการใชฐานขอมูลของทั้งลูกคาปจจุบันและลูกคาที่มุงหวังใหเปนประโยชนมากที่สุด ซ่ึง     
ฐานขอมูลนั้นก็ตองมีการพัฒนาปรับปรุงอยูเสมอ นอกจากนี้ยังกลาวถึงความแตกตางของการสื่อ 
สารการตลาดแบบผสมผสานกับการสื่อสารการตลาดในรูปแบบเดิมวา ตางกันที่การสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานนั้นมุงใหความสําคัญกับผูบริโภค ลูกคาปจจุบันและลูกคาที่มุงหวัง ไมใชมุงที่
ยอดขายหรือกําไรอยางการสื่อสารการตลาดแบบเดิม และยังตางกันที่การสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานยังนําขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคมาใชใหมากที่สุดเทาที่จะทําได รวมทั้งยังใชการ
บริหารชองทางการสื่อสารการตลาดตางๆใหเหมาะสมที่สุด เพื่อใหผูบริโภคสามารถสื่อสารไดทุกที่ 
ทุกเวลา ทุกสถานการณที่ผูบริโภคตองการ ซ่ึงขอมูลหรือขอความที่จะสื่อสารโดยผานชองทางการ
ส่ือสารเหลานี้นอกจากจะเปนหนึ่งเดียวกันในทุกชองทางแลว ยังตอเปนขอมูลที่มีรูปแบบงายตอการ
ทําความเขาใจ ชัดเจน เปนเอกลักษณ และเหมาะสมกับแนวคิด พฤติกรรมของผูบริโภคมากที่สุด
ดวย 

Boone และ Kurtz (1995) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไววา 
หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมการตลาดทั้งหมดทุกชนิด เชน การโฆษณาผานสื่อตางๆ จดหมายตรง 
การขายโดยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ เปนตน นํามาผสมผสานกัน
ใหเปนขาวสารเพื่อสงเสริมการตลาด ที่มีลักษณะความเปนหนึ่งเดียวมุงเนนที่ลูกคาโดยเฉพาะ 
(Customer-Focused)  
             Belch และ Belch (1993) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ แนวความคิด
ของการสื่อสารการตลาดที่ผูบริการการตลาดไดวางแผนพัฒนาขึ้นมาโดยการนําเครื่องมือส่ือสาร   
หลายๆรูปแบบมาผสมผสานกันอยางเหมาะสม เพื่อใหสามารถสงขาวสารที่มีความชัดเจน         
สอดคลองสัมพันธกันเปนหนึ่งเดียวไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อใหบังเกิดผลตามที่มุงหวังหรือ
กลาวอีกนัยหนึ่ง คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนการสรางภาพขนาดใหญ (Big Picture) 
จําเปนตองใชการวางแผนการตลาด การจัดโปรแกรมการสงเสริมการตลาด และการประสานงาน
ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆนํามาใชรวมกัน เปนกลยุทธการติดตอ             
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ส่ือสารทางการตลาดที่พัฒนาขึ้นมาโดยรับกิจกรรมของบริษัททุกชนิดมาใช มิใชเพียงแตนําเอา
เครื่องมือการสงเสริมการตลาดแตเพียงอยางเดียวติดตอส่ือสารกับลูกคา เพราะการรับรูของลูกคาที่มี
ตอบริษัทหรือผลิตภัณฑที่เสนอขาย ลูกคารับรูขาวสารมาจากหลายทาง เชน จากโฆษณาผานสื่อ
ตางๆจากราคาผลิตภัณฑ จากการตลาดทางตรง จากขาวสารตางๆ จากกิจกรรมการสงเสริมการขาย 
รวมทั้งจากประเภทของรานคาที่ผลิตภัณฑวางจําหนาย เปนตน  
 Shimp (2000) ไดกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหเกิดพฤติกรรม (Affect 
Behavior) ไมเพียงแตจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู หรือมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเทานั้น แตจะมี
ประสิทธิผลในการทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองตรงกับวัตถุประสงคทางการตลาดที่
กําหนดไวอีกดวย โดยจะใชการสื่อสารการตลาดหลายรูปแบบ (Use All Forms of Contacts) เร่ิมตน
ที่ลูกคาหรือกลุมเปาหมาย (Start With The Customer or Prospect) เพื่อส่ิงที่ลูกคาตองการ แลวนําไป
พัฒนาเปนแนวทางที่เหมาะสม ซ่ึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้ตองมีการรวมเปนหนึ่ง
เดียวกัน (Achieve Synergy) คือใชทุกรูปแบบของการสื่อสารมาผสมกัน เปนไปในทิศทางเดียวกัน 
(Single Voice) รวมทั้งสรางสรรคความสัมพันธอันดี (Build Relationship) ระหวางตราสินคากับ    
ผูบริโภคอยางตอเนื่อง ไมใชแคใหเกิดการซื้อซํ้าหรือมีความจงรักภักดี แตใหเกิดความสัมพันธอยาง
เหนียวแนนกับลูกคาเดิมมากกวาที่จะแสวงหาลูกคาใหม 
 Schurmann, Dyer and Petkus (1996) กลาววาการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีความ
แตกตางจากการสื่อสารการตลาดในลักษณะเดิม คือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเปนการ
รวมวัตถุประสงคทางดานการสื่อสารทั้งหมดไวเปนหนึ่งเดียว เพื่อทําการสงขาวสารขอมูลที่   
เหมาะสมผานชองทางการสื่อสารที่ เหมาะสม  เพื่อใหการสื่อสารนั้นมีประสิทธิภาพและ              
ประสิทธิผล เพื่อกระตุนใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมการตอบสนองอยางที่มุงหวัง ซ่ึง
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้เปนแนวคิดที่นอกจากจะมีประสิทธิผลดีแลวยังชวยประหยัด
คาใชจายที่ตองสูญเสียไปอยางไมคุมคาดวย 
              การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเริ่มตนจากการเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับลูกคาทั้ง
ในปจจุบันและในอนาคตแลวนํามาวิเคราะหกอนที่จะออกแบบกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเพื่อใหสอดคลองเหมาะสมกับกลุมเปาหมายนั้นโดยเฉพาะ การใชการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่เหมาะสมจะเปนการเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลทั้งในดานการตลาดและ
การสงเสริมผลิตภัณฑของบริษัท รวมถึงจะชวยลดตนทุนการตลาดใหนอยลงอีกดวย (Bovee, 1995)  
 
ความจําเปนในการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

นักการตลาดในปจจุบันหันมาใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเนื่องจากปจจัยสําคัญ
หลายประการคือ ประการที่หนึ่งการเปลี่ยนแปลงดานการตลาดและความเจริญกาวหนาทางดาน
เทคโนโลยีสารสนเทศ เนื่องจากปจจุบันการตลาดไดเปล่ียนรูปแบบการดําเนินงานเปลี่ยนไปงาน



 49

เดิม จากการตลาดมวลชน (Mass Marketing) ยอสวนลงเปนการตลาดเจาะกลุมเปาหมาย (Targeted 
Marketing) ประกอบกับความเจริญกาวหนาทางดานเทคโนโลยีขาวสารขอมูล (Information 
Technology) ทําใหเกิดเครื่องมือส่ือสารสมัยใหมมากมาย การติดตอส่ือสารกับตลาดหรือลูกคาทํา
ไดโดยสะดวกและรวดเร็ว แนวคิดของเครื่องมือส่ือสารการตลาดจึงเปลี่ยนไปจากแนวความคิด
ดั้งเดมิ   

ประการที่สอง คือ ขาวสารการโฆษณาผานสื่อตางๆ ไมสอดคลองกันสรางความสับสน
ใหกับผูบริโภค จากการที่ผูบริโภคไดรับขาวสารการโฆษณาผานสื่อตางๆในแตละวัน ทั้งทางวิทยุ       
โทรทัศน นิตยสาร คอมพิวเตอรระบบออนไลน หรืออินเตอรเน็ต และจากสื่ออ่ืนๆ รวมทั้งขาวสารที่
ไดรับจากเครื่องมือสงเสริมการตลาดตางๆ เชน การโฆษณา การใชพนักงานขาย การสงเสริมการ
ขาย การประชาสัมพันธ หรือการตลาดทางตรง ขาวสารที่ไดรับจากแหลงตางๆ เหลานี้บางครั้งสราง
ความสับสนใหกับผูบริโภค เพราะขาวที่ไดรับไมสอดคลองสัมพันธกัน บางครั้งทําใหเกิดความ    
ขัดแยงกันเอง ซ่ึงผลที่ตามมาก็คือทําใหภาพลักษณและผลิตภัณฑของบริษัทเกิดความไมชัดเจนใน
ความรูสึกของผูบริโภคได  

ประการสุดทายคือ เครื่องมือส่ือสารเพื่อสงเสริมการตลาดในปจจุบันมีความหลากหลาย
และมีการแขงขันกันสูง ปจจุบันจะเห็นไดวาบริษัทตางๆ หันมาใหความสนใจในดานการสื่อสาร
การตลาดมากขึ้น และใชเปนเครื่องมือหลักสําคัญ เพื่อเอาชัยชนะเหนือคูแขง แตละบริษัทจะทุมเงิน
มหาศาลในแตละปเพื่อติดตอส่ือสารผานสื่อตางๆไปยังผูบริโภค ความมากมายของขาวสารที่
บริโภคไดรับบางครั้งก็สรางความเบื่อหนายเพราะยุงเหยิงไมมีระบบ และสรางความสับสน 
(Communications Hodgepodge) ทําใหความสนใจลดลง บริษัทที่ประสบผลสําเร็จจึงตองเปนบริษัท
ที่รูจักใชเครื่องมือส่ือสารหลายๆอยางมาประสมประสานกันอยางกลมกลืน เพื่อจูงใจผูบริโภคหลาย
รูปแบบและจะตองสรางขาวสารที่มีความชัดเจนใหกับผูบริโภคตามแนวความคิดของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเทานั้นจึงจะประสบผลสําเร็จ อยางไรก็ตามแมวาแนวความคิดของการ  
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะไดรับการยอมรับอยางมากในปจจุบันแตในทางปฏิบัติยังมีความ
ยุงยากอยูมาก ปญหาสําคัญที่สุดก็คือองคประกอบของเครื่องมือส่ือสารตางๆไมไดอยูในที่เดียวกัน 
แตอยูตางแผนกแยกจากกัน จึงทําใหเกิดปญหาการประสานงานดังกลาวมาแลวในตอนตน การ
แกปญหาเพื่อใหการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใหไดผลอยางแทจริงจําเปนจะตองให
เครื่องมือส่ือสารตางๆ อยูภายใตความรับผิดชอบของแผนกใดแผนกหนึ่งโดยเฉพาะ (Kotler, 1997)  
 นอกจากความจํา เปนดังที่กลาวมาแลว  การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มี              
ประสิทธิภาพยังชวยทําใหผูบริโภคมีการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมในทางบวกตอ          
ผลิตภัณฑนั้นไดเปนอยางดี ดังขอมูลที่ รัชนีกร ดวงเลขา (2543) ไดทําการวิจัยถึงประสิทธิผลของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรมของผูบริโภคในสินคา
อุตสาหกรรม 2 ประเภท คือประเภทวัสดุกอสราง-ปูนซีเมนต และวัสดุตกแตง-กระเบื้อง   เซรามิตปู
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พื้น/บุผนัง พบวาผูบริโภคมีความตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคา     
อุตสาหกรรมในเชิงบวก โดยท่ีผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรตางกันจะมีการตระหนักรูที่    
แตกตางกันในบางตราสินคา สวนทางดานทัศนคติพบวาทัศนคติในเชิงบวกที่ผูบริโภคมีตอการ    
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาอุตสาหกรรมมีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มี
ตอตราสินคา นอกจากนี้ในสวนของพฤติกรรมการซื้อพบวาทั้งการตระหนักรู ทัศนคติที่มีตอการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา ตางก็มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม 

การตลาดสมัยใหมนั้นจะเห็นไดวานักการตลาดไมเพียงแตจะตองพัฒนาผลิตภัณฑ เพื่อให
ไดผลิตภัณฑที่ดี กําหนดราคาที่เหมาะสม และวางจัดจําหนายที่ลูกคาเปาหมายสามารถซื้อได
โดยสะดวกเทานั้น แตนักการตลาดจําเปนจะตองจัดระบบการสื่อสารที่ดีดวย เพื่อใหสามารถนําไป     
ติดตอส่ือสารกับบุคคลหลายฝายที่เกี่ยวของ เชน ลูกคาทั้งในปจจุบันและในอนาคต คนกลาง ผูถือ
หุน  ผูจําหนายปจจัยการผลิต และผูบริโภคโดยทั่วไป เปนตน รวมทั้งเพื่อเปนการสงเสริมการตลาด 
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตางๆ ดังกลาวมาแลวอีกดวย การติดตอส่ือสารเพื่อใหเกิดผลดีมี          
ประสิทธิภาพ และเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามตองการจําเปนจะตองใชเครื่องมือส่ือสารหลายๆ
อยางรวมกัน  ซ่ึงเรียกวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  (Integrated Marketing 
Communications) ซ่ึงเปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆตัวมาผสมผสานกัน ซ่ึง
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีอยูมากมายนั้น Kotler (1997) เลือกใหความสําคัญอยู 5 อยาง คือ 
การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public 
Relations) การใชพนักงานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ซ่ึง
ปจจุบันนอกจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้ง 5 ตัวท่ี Kotler เลือกใหความสําคัญแลว ก็ยังมี
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอีกตัวที่นักการตลาดเริ่มเห็นความสําคัญและเปนที่นิยมใชเพิ่มมากขึ้น
ในทศวรรษนี้ คือ การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) ซ่ึงแตเดิมถูกจัดเปนสวนหนึ่ง
ของการสงเสริมการขายเทานั้น แตในปจจุบันเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีความโดดเดน
และไดรับความสนใจเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ผูวิจัยจึงแยกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดชนิดนี้ออกมา
ศึกษาดวย 
 
การโฆษณา (Advertising) 

การโฆษณา หมายถึง ขาวสารที่สงผานสื่อมวลชนบางอยางโดยมีผูสนับสนุนที่ระบุเปน     
ผูออกคาใชจายในการโฆษณานั้น การโฆษณาเปนการติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเปนการเชิญชวน      
มีลักษณะไมเปนกลาง และคอนขางมีอคติ (Russell & Lane, 1996) ส่ือมวลชน (Mass Media) ที่ใช
เปนสื่อในการโฆษณานั้น ไดแก วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร และหนังสือพิมพ เปนตน ซ่ึงสามารถสง
ขาวสารเขาถึงตัวบุคคลแตละคน ครอบคลุมกลุมบุคคลไดอยางกวางขวางและกวางไกล บางครั้ง     
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ผูรับขาวสารจะไดรับขาวสารในเวลาเดียวกันและดวยเหตุที่ลักษณะของการสื่อสารไมใชบุคคล การ
ส่ือสารจึงเปนการสื่อทางดานเดียว (One-way Communication) ขอมูลยอนกลับจากผูรับขาวสารจึง
ไมสามารถที่จะไดรับในทันที ดังนั้นขาวสารที่สงไป ผูทําการโฆษณาจําเปนจะตองพิจารณาให  
รอบคอบเสียกอนวา ผูรับขาวสารจะสามารถเขาใจความหมายไดตรงกัน และสามารถตอบสนองตอ
ขาวสารไดตามที่ตองการไดหรือไม (Belch & Belch, 1993) การโฆษณามีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดี
คือสามารถควบคุมสิ่งโฆษณาไดมาก เนื่องจากบริษัทเสียคาใชจายซื้อเนื้อท่ีเพื่อโฆษณาจึงสามารถที่
จะกําหนดขอความโฆษณาได จะใหพูด ใหกลาวอะไร จะใหกลาวเมื่อไร และจะใหสงขาวสารถึง
ใคร ซ่ึงสามารถควบคุมกํากับใหเปนไปตามที่ตองการไดมาก ขอดีอีกอยางหนึ่งก็คือ สามารถ
นํามาใชติดตอส่ือสารกับผูฟงไดทั้งในระดับประเทศ หรือมุงเนนกลุมยอยบางกลุมโดยเฉพาะก็อาจ
ทําได และนอกจากนั้นแมวาการโฆษณาจะตองลงทุนดวยเงินจํานวนมาก แตเนื่องจากการเขาถึงของ    
ขาวสารถึงผูคนเปนจํานวนมาก ดังนั้นตนทุนการเขาถึงตอบุคคล (Cost per Contact) จึงถูกที่สุดเมื่อ
เปรียบเทียบกับเครื่องมืออ่ืนๆ อีก 4 อยาง ในสวนประสมของการสื่อสาร สวนขอเสียที่สําคัญก็คือ 
แมวาตนทุนการเขาถึงตอบุคคลจะถูกก็ตาม แตจํานวนเงินที่ตองลงทุนไปในการผลิตสิ่งโฆษณา 
และการออกโฆษณาผานสื่อมวลชนตางๆ คอนขางสูงมาก และนับวันจะสูงมากขึ้นเรื่อยๆ โดย 
เฉพาะอยางยิ่งการโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพรายวัน เปนตน และทั้งการโฆษณา
ผานสื่อตางๆ ดังกลาวก็มีอยูดาษดื่นมากมาย ซ่ึงเห็นกันอยูจําเจจึงเปนการยากอยางยิ่งแกผูทําโฆษณา
ที่จะทําใหผูบริโภคสนใจในขาวสารที่โฆษณา นอกจากนี้การโฆษณายังไดรับการยอมรับเชื่อถือ
นอยอีกดวย เมื่อเทียบกับเครื่องมือส่ือสารอื่นๆยิ่งไปกวานั้นการขาดขอมูลปอนกลับโดยตรงจึงเปน
การยากอยางยิ่งที่จะทราบไดวาขาวสารที่สงออกไปนั้นถึงผูรับมากนอยเพียงไร รวมทั้งผลของการ
โฆษณาที่มีตอยอดขายยังยากตอการประเมินอีกดวย (Fill, 1995)   

โดยรูปแบบแนวความคิดที่ใชเปนหลักปรัชญายึดถือของผูทําโฆษณาทั่วไป สามารถแยก
ออกไดเปน 4 แนวความคิด ดังนี้ รูปแบบแรกเปนแนวความคิดมุงเนนจุดขายที่เปนเอกลักษณ
(Unique Selling Proposition: USP) เปนแนวความคิดที่พัฒนาขึ้นโดย Reeves  (cited in Belch & 
Belch, 1993) ไดกลาวถึงลักษณะของ USP วาประกอบดวย 3 ประการ คือ ตองสรางขอเสนอขายตอ
ผูบริโภค ตองเปนขอเสนอที่มีความเปนหนึ่ง ซ่ึงคูแขงไมมีเสนอไวหรือไมสามารถที่จะเสนอได 
เปนขอเสนอเดียวที่ใชกับตราสินคาเดียว ประการสุดทาย คือจะตองเปนขอเสนอที่มีพลังพอที่จะดึง
ลูกคาใหมใหซ้ือตราสินคาที่เสนอขาย นอกจากนั้น Reeves ไดใหขอคิดไววา USP ที่จะนํามาใชเปน
แนวทางในการสรางงานโฆษณา จะตองคนหาจากคุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการ ประโยชน
หรือจุดเดนของผลิตภัณฑและบริการที่โฆษณานั้นนั่นเอง ส่ิงมีคุณคา เปนสิ่งที่มีประโยชนที่ผูซ้ือ
อยากจะไดรับ และเปนเหตุผลในการซื้อสินคาของเขา โดยการคนหา USP อาจจําเปนตองใชการ
วิจัยเขาชวย และสื่อสารใหผูซ้ือเกิดการรับรู จึงจะทําใหโฆษณาประสบผลสําเร็จ ซ่ึงรูปแบบแนว 



 52

ความคิดนี้ไดรับความนิยม และยึดถือเปนหลักในการสรางงานโฆษณาในบรรดานักโฆษณาเปน
จํานวนมากในปจจุบัน 
             รูปแบบที่สอง คือรูปแบบแนวความคิดมุงเนนการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Creation 
of a Brand Image) โดย Ogilvy (cited in Belch & Belch, 1993) ไดเสนอแนวความคิดการสรางภาพ 
ลักษณของตราสินคาวา โฆษณาทุกชิ้นควรจะถือวาเปนตัวชวยเสริมสรางสัญลักษณที่ซับซอน ซ่ึงก็
คือภาพลักษณของตราสินคา เนื่องจากผลิตภัณฑและบริการจํานวนมากมีลักษณะคลายๆกัน ดังนั้น
จึงเปนการยากอยางยิ่งที่จะคนหาลักษณะหรือประโยชนที่มีเอกลักษณ เพื่อนํามาใชเปนแนวคิดหลัก
หรือเปนจุดขาย กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาเพื่อขายผลิตภัณฑเหลานี้จึงควรมุงเนนโฆษณาที่การ
สรางเอกลักษณของตราสินคาใหมากๆ ใหผูบริโภคจําไดหรือเขาใจความหมายของตราสินคา 
              รูปแบบตอไปคือ รูปแบบแนวความคิดมุงเนนประโยชนของผลิตภัณฑแฝงอยูในเรื่องราวที่
แสดง (Inherent Drama) ซ่ึง Burnett (cited in Belch & Belch, 1993) กลาววาการทําโฆษณาควรที่จะ
ยึดถือประโยชนของผูบริโภค (Consumer Benefits) เปนหลักพื้นฐานในการสราง โดยเนน
ประโยชนหรือลักษณะของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการ แฝงอยูในเรื่องราวและแสดงออกมาให
เห็น รูปแบบแนวคิดนี้คอนขางยากในการคนหาความคิดหลักสําคัญซ่ึงก็คือลักษณะหรือประโยชน
ของผลิตภัณฑที่ทําใหผูบริโภคซื้อสินคา แตหากคนหาความคิดหลักไดจะเปนสิ่งจูงใจที่นาเชื่อถือ
และนาสนใจ มากที่สุดในบรรดาสิ่งจูงใจในการโฆษณาทั้งหมด การทําโฆษณาควรมีลักษณะ
ธรรมดาเรียบงาย เพื่อแสดงความคิดหรือขาวสารในสภาพของความเปนจริงภายใตส่ิงแวดลอมที่  
อบอุน เชน การโฆษณาทางโทรทัศน ควรใชบุคคลธรรมดาๆ แสดงกิจกรรมบางอยางที่เกี่ยวของกับ
ชีวิตประจําวันเปนตอนๆ เปนภาพยนตรชุด แตละตอนจะสะทอนใหผูชมไดรับรูเกี่ยวกับประโยชน
ของผลิตภัณฑที่โฆษณาที่ผูบริโภคตองการ และจะมีผลทําใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นในที่สุด  

รูปแบบสุดทายคือรูปแบบแนวความคิดมุงเนนการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) 
Trout และ Ries (cited in Belch & Belch, 1993) กลาววาแนวคิดการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปน
การโฆษณาเพื่อสรางแนวคิดหลัก อันเปนจุดเดนหรือประโยชนหลักของผลิตภัณฑ เพื่อใหครองอยู
ในใจของผูบริโภค เชน รถยนต วอลโว (Volvo) กําหนดตําแหนงวามีความปลอดภัยมากที่สุด แปง
เด็กแครกําหนดตําแหนงวาเปนแปงเด็กที่ไมเปยกชื้น เปนตน  
 สําหรับการโฆษณาในธุรกิจการเกษตรนั้น ในประเทศสหรัฐอเมรกิา บริษัทโฆษณาตางๆมี
แนวโนมที่จะใชโฆษณาในลักษณะโนมนาวใจลดลง แตหันมาใชโฆษณาที่มุงสรางความสัมพันธ 
(Relationship) อันดีระหวางผูผลิตกับผูบริโภค รวมทั้งเนนการใหขอมูลขาวสารเพิ่มมากขึ้น 
เนื่องจากเกษตรกรในสหรัฐในปจจุบันสวนใหญเปนคนรุนใหมที่มีความรู ติดตามขาวสารจากแหลง
ที่หลากหลาย และมีการตอบรับแหลงขอมูลใหมๆ เชน อินเทอรเน็ต เปนอยางดี ดังนั้นผูบริโภคจึงมี
การเลือกขาวสารขอมูลที่ตนจะเปดรับ และเทคโนโลยีสมัยใหมก็ทําใหพวกเขามีอํานาจและโอกาส
ในการเลือกมากขึ้น รูปแบบของการโฆษณาของธุรกิจการเกษตรของสหรัฐจึงตองมีการปรับ        
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รูปแบบใหเหมาะสมกับเกษตรกรรุนใหม (“Agency CEOs discuss future of agricultural 
communications,” 1994; Strock, 1992) 
 
การสงเสริมการขาย (Sales promotion)  

การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดที่จัดทําขึ้นเพื่อเสนอคุณคาหรือ
ส่ิงจูงใจพิเศษ (Extra Value or Incentives) สําหรับผลิตภัณฑใหกับพนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือ  
ผูบริโภคขั้นสดุทาย เพื่อใหสามารถกระตุนการขายใหเร็วขึ้น (Belch & Belch, 1993) การสงเสริม
การขายเปนเครื่องมือสําคัญอยางที่สองในสวนผสมของการสื่อสารการตลาด ทําหนาที่ควบคู
สัมพันธกันกับการโฆษณา แตมีลักษณะแตกตางกัน คือ หนาที่หลักของการโฆษณา คือ การมุงเนน
ใหเกิดการรับรู (Awareness) ในกลุมเปาหมาย รวมทั้งใหเหตุผลดวยวาทําไมควรซื้อ (Reason to 
Buy) สวนหนาที่หลักของการสงเสริมการขายคือ การกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยการใช
ส่ิงจูงใจเปนตัวชักนํา (Incentive to Buy) หรือหากพิจารณาในแงของวัตถุประสงคของการสื่อสาร 
การโฆษณามีวัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูความเขาใจหรือเพื่อใหบรรลุขั้นการรับรู 
(Cognitive Stage) สวนการสงเสริมการขายมีวัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุขั้นแสดงพฤติกรรม 
(Behavioral Stage) หรือการซื้อนั่นเองและความแตกตางอีกอยางหนึ่งก็คือ การโฆษณาเปนความ
พยายามเพื่อใหยอดขายเพิ่มขึ้นในระยะยาว สวนการสงเสริมการขายเปนความพยายามเพื่อใหยอด 
ขายสูงขึ้นในระยะสั้น  
              การสงเสริมการขาย โดยทั่วไปสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท  (Belch & Belch, 1993) 
ประเภทแรกคือ การสงเสริมการขายที่มุงเนนที่ผูบริโภค (Consumer-oriented Sales Promotion)    
กิจกรรมการสงเสริมการขายที่มุงเนนผูบริโภคจะเปนลักษณะการสงเสริมการขายที่ผูบริโภคไดมี
สวนรวม ซ่ึงกิจกรรมที่นิยมใช กันทั่วไป ไดแก การแจกคูปอง (Couponing) การแจกของตัวอยาง 
(Sampling) การใหของแถม (Premiums) การเพิ่มขนาดบรรจุภัณฑ (Bonus Packs) การลดราคา 
(Price-offs) การคืนเงิน (Rebates) การแขงขัน (Contests) การชิงโชค (Sweepstakes) และการ
สนับสนุนกิจกรรมพิเศษหรือการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Sponsorship or Event 
Marketing) กิจกรรมเพื่อสงเสริมการขายเหลานี้ จัดทําขึ้นมุงเนนที่ผูบริโภคซึ่งเปนผูซ้ือสินคา และ
บริการโดยตรง โดยออกแบบเสนอใหกับผูบริโภคเพื่อจูงใจใหซ้ือสินคาของบริษัท การสงเสริมการ
ขายที่มุงเนนที่ผูบริโภค เปนสวนหนึ่งของกลยุทธการสงเสริมการตลาดที่เรียกวากลยุทธดึง (Pull 
Strategy) ซ่ึงเปนกิจกรรมที่กระทําควบคูกับการโฆษณา เพื่อกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ     
ตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งของบริษัท หรือเปนการสรางอุปสงคใหเกิดขึ้นในตัวผูบริโภค เพื่อ        
ผูบริโภคจะไดเรียกหาซื้อผลิตภัณฑตราสินคานั้นจากผูคาปลีก และจะผลักดันใหผูคาปลีกนําผลิต 
ภัณฑนั้นจากผูคาสงมาจําหนาย และขณะเดียวกันจะเปนตัวเรงใหผูคาสง ไปรับผลิตภัณฑนั้นจาก   
ผูผลิต มาพรอมที่จะจําหนายใหกับผูคาปลีกอีกตอหนึ่ง   
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              ประเภทที่สองคือ การสงเสริมการขายที่มุงเนนที่คนกลาง (Trade-oriented Sales 
Promotion) กิจกรรมการสงเสริมการขายที่มุงเนนที่คนกลาง หรือผูจัดจําหนายที่นิยมใชกันทั่วไป 
ไดแก การใหสวนลดทางการคา (Trade Allowances) การส่ือสาร ณ จุดขาย(Point-of-purchase 
Display) การแขงขันทางการขาย (Sales Contests) การจัดโปรแกรมฝกอบรม (Training Programs) 
การจัดแสดงสินคา (Trade Shows) และการโฆษณารวม (Cooperative Advertising) กิจกรรมการ  
สงเสริมการขายเหลานี้ จะออกแบบขึ้นเพื่อเปนการกระตุนจูงใจผูจัดจําหนายหรือคนกลาง เพื่อให
รับเอาผลิตภัณฑจากผูประกอบการไปจําหนาย และทั้งยังเปนการสรางความพยายามพิเศษ ใหกบัคน
กลางเพื่อนําไปเปนเครื่องมือในการสงเสริมการขายกับลูกคาอีกตอหนึ่งดวย ซ่ึงจะกลายเปนแรงผลัก 
ดันใหลูกคาซื้อสินคามากขึ้น การสงเสริมการขายที่มุงเนนที่คนกลาง จึงเปนสวนหนึ่งของกลยุทธ
การสงเสริมการตลาด ที่เรียกวา กลยุทธผลัก (Push Strategy) โดยกิจกรรมการสงเสริมการขายทั้ง
สองประเภทดังกลาวนี้เมื่อพิจารณาในแงของงบประมาณคาใชจายพบวาเกือบ 70 เปอรเซ็นตของ 
งบประมาณคาใชจาย จะใชไปเพื่อการสงเสริมมุงเนนดานคนกลาง สวนอีก 30 เปอรเซ็นตที่เหลือจะ
ใชไปเพื่อมุงเนนดานผูบริโภค (Belch & Belch, 1993)  

 นักการตลาดนิยมใชการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือเพื่อเรงการขายกันอยางแพรหลายใน
ปจจุบัน เนื่องจากปจจัยสําคัญหลายประการ เชน การสงเสริมการขายที่มุงเนนคนกลางโดยใชส่ิง  
จูงใจทางการเงินจะเปนตัวชวยใหคนกลางกักตุนสินคา และสงเสริมผลิตภัณฑของบริษัทมากขึ้น    
ผูคาปลีกเปนจํานวนมากบอยคร้ังที่นําสินคาไปจําหนายเพราะไดสวนลดพิเศษหรือเพราะปรารถนา
จะใหผูผลิตชวยตกแตงรานคาหรือนําสินคาไปแสดง สวนการสงเสริมการขายที่มุงเนนผูบริโภคจะ
เปนการกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อทันที ซ่ึงเปนการเรงเราการขายในระยะสั้น สวนเครื่องมือ       
สงเสริมการขาย เชน ตัวอยางสินคา คูปอง การลดราคา การใชของแถมของแจก ฯลฯ ส่ิงดังกลาว
เหลานี้จะเปนสิ่งจูงใจใหเกิดการทดลองซื้อผลิตภัณฑตราใหม หรือใหยังคงภักดีกับผลิตภัณฑ     
ตราสินคาเดิมตอไป อยางไรก็ตาม แมวาผูจัดการการตลาดจะนิยมใชวิธีการสงเสริมการขายกันมาก 
เพื่อสงเสริมการขายใหระยะสั้นดังกลาว แตก็เกิดปญหาเชนเดียวกัน ปญหาสําคัญคือบางบริษัทหวัง
พึ่งการสงเสริมการขายและมุงเนนแผนงานการตลาดในระยะสั้นมากจนเกินไป นักวิชาการบางทาน
ใหขอคิดวาการสงเสริมการขายจะมีสวนเพิ่มยอดขายใหกับผลิตภัณฑบางตัวเปนการชั่วคราวและ
ระยะสั้นเทานั้น และบอยครั้งยังเปนการกระทบตอผลิตภัณฑอ่ืนบางตราที่ไมสงเสริมการขายอีก
ดวยปญหาสําคัญอีกอยางหนึ่งก็คือ การที่นักการตลาดหันมานิยมใชเครื่องมือสงเสริมการตลาดกัน
มากยังทําใหเกิดความอัดแนนเต็มไปดวยเครื่องมือและกิจกรรมสงเสริมการขายที่สรางความสับสน 
(Promotional Clutter) ใหกับผูบริโภคอีกดวย  
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การประชาสัมพันธ (Public Relations)  
การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การติดตอส่ือสารและการสรางความ 

สัมพันธของบริษัทกับกลุมชุมชนตางๆ ที่เกี่ยวของกับบริษัท ชุมชนเหลานี้ไดแก ลูกคา ผูขาย ปจจัย
การผลิต ผูถือหุน พนักงานของบริษัท รัฐบาล ผูบริโภคทั่วไปและสังคมซึ่งองคการนั้นดําเนินงานอยู 
(Boone & Kurtz, 1995) โปรแกรมการประชาสัมพันธอาจจะมีลักษณะเปนทางการหรือไมเปนทาง 
การก็ได แตวัตถุประสงคสําคัญก็คือ เพื่อเสริมสรางความสัมพันธและความเขาใจอันดีตอกัน เพื่อ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท (Corporate Image) รวมทั้งผลิตภัณฑและบริการที่เสนออีกดวย 
สวนการเผยแพรขาว (Publicity) หมายถึง ขาวสารที่เผยแพรตอผูบริโภคเกี่ยวกับบริษัท สินคาหรือ
บริการที่ปรากฎในสื่อมวลชนตางๆในรูปของขาว โดยไมตองเสียคาใชจาย (Lamb et al., 1992) การ
เผยแพรขาวเปนเครื่องมอืส่ือสารที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่งในบรรดาเครื่องมือตางๆ ที่นํามาใชในงาน
ประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคการ ขอไดเปรียบของการประชาสัมพันธและการ
เผยแพรขาวคือ เสียคาใชจายต่ําเมื่อเทียบกับเครื่องมือการสงเสริมการตลาดอื่นๆ ที่กลาวมาแลว นอก 
จากนั้นขาวสารที่เผยแพรทางสื่อมวลชนตางๆ ยังไดรับความเชื่อถือมากกวาเครื่องมือส่ือสารอื่นๆ 
อีกดวย เชน การโฆษณา เปนตน สวนขอเสียที่สําคัญที่สุดคือ ไมสามารถควบคุมได เชน ขาวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑไมอาจจะรับประกันไดวาจะลงในหนังสือพิมพฉบับใด หนาไหน หรือจะนํา
ออกอากาศทางโทรทัศนเวลาใดเวลาที่นําออกอากาศนั้นกลุมเปาหมายสวนใหญดูโทรทัศนหรือไม    
ขาวสารที่นําเสนอเหมาะสมหรือขาดสาระสําคัญหรือไม และเปนไปไดวาบางครั้งการเผยแพรขาว
อาจเปนการทําลายองคการ แทนที่จะสรางภาพลักษณในทางที่ดีใหกับองคการนั้นก็อาจเปนได  

การประชาสัมพันธและการเผยแพรขาวเปนเครื่องมือสําคัญอีกอยางหนึ่งในสวนผสมของ
การสื่อสารการตลาด เชนเดียวกับการโฆษณา และการสงเสริมการขาย ซ่ึงเครื่องมือทั้งสามนี้แมวา
จะมีสวนสัมพันธสนับสนุนซึ่งกันและกันในฐานะที่เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาด แตจะทําหนา 
ที่แตกตางกันคือ การโฆษณาและการสงเสริมการขายจะทําหนาที่เกี่ยวของกับกลุมเปาหมาย คน
กลางและผูเกี่ยวของโดยมีวัตถุประสงคสําคัญเพื่อเพิ่มยอดขายใหสูงขึ้น เปนการขยายสวนแบงทาง
การตลาด (Share of the Market) สวนการประชาสัมพันธนั้นจะทําหนาที่เกี่ยวของกับผูบริโภคที่สน 
ใจ (Interested Publics) โดยมีวัตถุประสงคสําคญัเพื่อเสริมสรางความสัมพันธ ความเขาใจและความ 
รูสึกที่ดีใหเกิดขึ้นกับบริษัท เปนการเพิ่มสวนแบงทางดานจิตใจ (Share of the Mind) ของผูบริโภค 
มาสูบริษัทเพิ่มขึ้น โดยมีความมุงหวังวาเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอบริษัท ผลิตภัณฑและบริการ
ของบริษัทก็จะไดรับการสนับสนุนดวยดีดวย  
              Fill (1995) ไดใหความหมายของการประชาสัมพันธ (Public Relations) ไววา เปนการ
ปฏิบัติการอยางมีแผน และเปนความพยายามเพื่อเสริมสราง และรักษาไวซ่ึงคาความนิยมและความ
เขาใจที่ดีซ่ึงกันและกันระหวางองคการกับชุมชน สวน Belch และ Belch (1993) ไดใหความหมาย
การประชาสัมพันธ ไววา เปนภาระหนาที่ของฝายบริหาร (Management Function) ซ่ึงจะตอง 
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(Corporate Image) มีความสําคัญไมยิ่งหยอนกวาการวางแผนกลยุทธเพื่อสงเสริมผลิตภัณฑและ
บริการโดยตรง  
              ในดานการกําหนดกลุมเปาหมายที่จะเขาถึง (Determining Relevant Target Audiences) 
การประชาสัมพันธมีกลุมเปาหมายที่จะเขาถึงมากมายหลายกลุม และมีลักษณะคอนขางหลากหลาย 
การกําหนดวัตถุประสงค ที่มุงเนนแตละกลุมจึงแตกตางกันดวย กลุมเปาหมายบางกลุมอาจเกี่ยวของ
โดยตรงกับการซื้อผลิตภัณฑและบริการ แตบางกลุมอาจจะมีผลกระทบตอบริษัทบางอยางที่      
แตกตางออกไป เชน ผูถือหุน หรือสมาชิกสภานิติบัญญัติ เปนตน นอกจากนี้กลุมเปาหมายดังกลาว
เหลานี้ยังประกอบดวยบุคคลและเจาหนาที่ตางๆ  ทั้ งภายในและภายนอกบริษัทอีกดวย                
กลุมเปาหมายภายในบริษัท (Internal Audiences) เปนกลุมที่ติดตอสัมพันธเกี่ยวของทางดานการงาน
กับบริษัทเปนประจํากันอยูแลวอาจประกอบดวยพนักงานของบริษัทผูลงทุน ผูถือหุน ผูจําหนาย
ปจจัยการผลิต  และลูกคาในปจจุบัน  เปนตน  สวนกลุมเปาหมายภายนอกบริษัท  (External 
Audiences) ไดแกกลุมบุคคลที่ไมจําเปนจะตองติดตอกับหนวยงานอยางใกลชิดตัวอยางเชน            
ผูบริโภคโดยทั่วไป ซ่ึงบุคคลกลุมตางๆ ดังกลาวขางตนนี้ ทางบริษัทจําเปนจะตองติดตอแจงขอมูล
ขาวสารใหทราบอยางตอเนื่อง เพื่อสรางความมั่นใจ เพื่อสรางความสัมพันธอันดี หรือเพื่อแนะนํา
ผลิตภัณฑใหมใหกับกลุมเปาหมาย เปนตน (Belch & Belch, 1993) 
             กระบวนการดําเนินงานการประชาสัมพันธเปนการปฏิบัติที่ตองใชความพยายามอยาง      
ตอเนื่อง ประกอบดวยการดําเนินงานเปน 3 ขั้นตอน คือ การกําหนดและการประเมินทัศนคติของ     
ชุมชน การกําหนดแผนงานประชาสัมพันธ และการพัฒนาโปรแกรมการประชาสัมพันธและการ
นําไปปฏิบัติ ซ่ึงการใชการประชาสัมพันธเพื่อการสื่อสารทางการตลาดมีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีที่
สําคัญไดแก ความนาเชื่อถือดีกวาการโฆษณา ตนทุนต่ํา หลีกเล่ียงความแออัดของสิ่งโฆษณาในสื่อ
ตางๆ เปนลูทางนําไปสูการไดลูกคารายใหม สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะได และเปนการ
สรางภาพลักษณที่ดี มั่นคงใหเกิดขึ้นกับบริษัท ในสายตาของลูกคาและผูบริโภคโดยทั่วไปสวน    
ขอเสียที่สําคัญก็คือวา บางครั้งขาวสารเขาถึงผูรับแตผูรับไมสามารถทราบแหลงตนตอของขาวสาร
นั้นได และขอเสียอีกอยางหนึ่งก็คือ บางครั้งการประชาสัมพันธไมสอดคลองกับแผนงานการตลาด 
เพราะขาดการประสานงานที่ดี ทําใหเกิดการทํางานซ้ําซอน และไมลงรอยกัน เปนตน  
              ดวยเหตุที่การประชาสัมพันธมีทั้งผลดีและผลเสีย ดังนั้นภายหลังการดําเนินงานทุกครั้งจึง
ควรจะทําการประเมินผลดูวาผลที่ไดรับเปนไปตามวัตถุประสงคหรือไม คุมคากับเวลาและคาใชจาย
ที่ลงทุนไปหรือไม และเพื่อรายงานใหฝายบริหารไดรับทราบถึงผลสําเร็จ เพื่อจะไดรับการ
สนับสนุนในการจัดกิจกรรมตอไป หรือเพื่อนํามาใชเปนขอมูลในการตัดสินใจแกไขสิ่งบกพรอง
เพื่อใหการดําเนินงานมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นในอนาคต  กิจกรรมอันเปนสวนหนึ่งของการ         
ประชาสัมพันธ คือ การเผยแพรขาว ซ่ึงหมายถึงการใหขอมูลหรือขาวสารเกี่ยวกับบุคคล ผลิตภัณฑ 
หรือบริการ และจะปรากฎเปนขาวในสื่อกระจายเสียงและสื่อส่ิงพิมพตางๆ ดังนั้นขาวที่ออกมาจึง
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ไมเปนในทางบวก หรือในแงดีเสมอไป เพราะไมไดอยูภายใตการควบคุมของบริษัท ซ่ึงแตกตางจาก
การประชาสัมพันธซ่ึงสามารถควบคุมขอมูลขาวสารไดมาก ขาวสารจึงออกมาในทางบวก หนาที่
อยางหนึ่งของการประชาสัมพันธ คือ การโฆษณาบริษัท โดยมีจุดมุงหมายหลักสําคัญเพื่อปรับปรุง 
สงเสริมหรือรักษาภาพลกัษณของบริษัท ใหเกิดความรูสึกที่ดีในสายตาของประชาชนโดยทั่วไป 
 สวนการใชการประชาสัมพันธกับธุรกิจการเกษตรนั้น ในสหรัฐอเมริกา ธุรกิจการเกษตรจะ
ทําการประชาสัมพันธดวยวิธีการหลายอยาง เชน การมอบทุนการศึกษาใหกับนักศึกษาทางดาน
เกษตรกรรม หรือการเปดเผยขอมูลที่เทคโนโลยีใหมๆที่เปนประโยชนตอสังคม จากการศึกษาวิจัย
ของบริษัทของตน  เชน การศึกษาเกี่ยวกับเรื่องพันธุวิศวกรรม เปนตน (Anderson, 1994; Minerd,  
2000) 
 
การใชพนักงานขาย (Personal Selling)  

การใชพนักงานขาย หมายถึง การติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัว ซ่ึงผูขายพยายามที่จะใหความ
ชวยเหลือและเชิญชวนผูซ้ือที่มุงหวัง (Prospective Buyers) ใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการของบริษัท
หรือใหปฏิบัติตามความคิดอยางใดอยางหนึ่ง (Belch & Belch, 1993) การใชพนักงานขายเปนองค 
ประกอบอีกตัวหนึ่งของสวนผสมการสงเสริมการตลาด ซ่ึงการใชพนักงานขายเปนการเผชิญหนา
กันระหวางผูขายและผูซ้ือ เปนการเสนอขายดวยวาจา ตกลงซื้อขายกัน ทําใหแตละฝายสามารถ
สังเกตความตองการ และพฤติกรรมของแตละฝายไดอยางใกลชิด พรอมทั้งสามารถปรับปรุงขอ 
เสนอใหสอดคลองกันทั้งสองฝายตามสถานการณได ขอดีของการขายโดยพนักงานขายคือ เปนการ 
ติดตอส่ือสารที่สามารถยืดหยุนไดสามารถปรับขาวสารใหสอดคลองกับความตองการ หรือตามแต
สถานการณของลูกคาแตละรายไดสามารถเลือกตลาดและประเภทของลูกคาที่จะติดตอซ้ือขายกัน
ได รวมท้ังรูการตอบสนองของลูกคาในทันที ไมเหมือนกับการโฆษณา สวนขอเสียที่สําคัญ คือ    
คาใชจายในการติดตอแตละราย (Cost per Contact) สูง ดังนั้น หากบริษัทใชวิธีนี้กับกลุมเปาหมาย
กลุมใหญ ก็จะทําใหเสียคาใชจายที่สูงมาก นอกจากนั้นการใชพนักงานขายหลายรายเขาพบลูกคา 
การเสนอขาวสารใหกับลูกคาอาจจะไมเหมือนกัน ขาดความเปนเอกลักษณหรือความเปนหนึ่งเดียว 
กัน  

การใชพนักงานขายเปนเครื่องมือในสวนผสมของการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวของกับการ
ติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัวระหวางผูซ้ือกับผูขาย โดยผูขายพยายามที่จะใหความชวยเหลือหรือ  
เชิญชวนผูซ้ือที่มุงหวังใหซ้ือผลิตภัณฑและบริการของบริษัท และใหปฏิบัติตามความคิดอยางใด
อยางหนึ่ง ความสําเร็จของการใชพนักงานขายจะขึ้นอยูกับการติดตอกันเปนสวนตัว ซ่ึงแตกตางจาก
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ ทางดานลักษณะของการสื่อสาร แตก็มีเปาหมายคลายกันกับ  
รูปแบบการสงเสริมการตลาดแบบอื่นๆ คือ เพื่อใหขอมูลขาวสาร (Informing) เพื่อเชิญชวนใหเกิด
การซื้อ (Persuading) และเพื่อเตือนความทรงจํา (Reminding) (Evans & Berman, 1997)  
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 Kotler (1997) กลาววา การใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การขายที่ผูขาย     
ติดตอเผชิญหนากันกับผูซ้ือที่มุงหวังหนึ่งคนหรือมากกวา โดยมีจุดมุงหมายเพื่อเสนอขายผลิตภัณฑ
หรือบริการ เพื่อตอบขอซักถาม และเพื่อใหไดรับใบสั่งซ้ือ การใชพนักงานขายเปนการขายโดย
อาศัยกระบวนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคลแบบตัวตอตัว (Person-to-person Communications 
Process) อันเปนการสื่อสารที่มีลักษณะแตกตางจากการติดตอส่ือสารแบบอื่นๆ ที่ไดกลาวมาแลวใน
แงที่วา ขาวสารจะไหลผานจากผูสงขาวคนหนึ่งหรือกลุมบุคคลไปยังผูรับสารอีกคนหนึ่งหรืออีก
กลุมบุคคลหนึ่งโดยตรง ซ่ึงโดยทั่วไปจะเปนแบบเผชิญหนากัน และเนื่องจากเปนการติดตอส่ือสาร
โดยตรงระหวางบุคคล (Interpersonal Communications) ผูสงขาวสารจึงสามารถที่จะรับขอมูลและ
ประเมินการตอบสนองจากฝายผูรับสารไดในทันที ซ่ึงกระบวนการสื่อสารแบบนี้เรียกวาการติดตอ 
ส่ือสาร 2 ทาง (Two-way Communications) ระหวางผูซ้ือและผูขาย ซ่ึงรูปแบบการติดตอซ้ือขายกัน
แบบนี้ผูขายสามารถเสนอหรือปรับขอมูลขาวสารใหเหมาะสมกับผูซ้ือแตละรายโดยเฉพาะได  
รวมทั้งสามารถสรางความเปนสวนตัวไดมากกวา การติดตอส่ือสารผานสื่อตางๆ ที่ไดกลาวมาแลว 
การใชพนักงานขายมีความใกลชิดกับลูกคาที่มุงหวังมากที่สุด ดังนั้นผูขายจึงสามารถที่จะเสนอขาย    
ชักนําจูงใจใหเปล่ียนพฤติกรรม ตอบคําถามไขขอของใจ รวมทั้งสามารถใหขอมูลเพื่อกําจัดขอ     
ขัดแยงที่เกิดขึ้น เพื่อสรางความมั่นใจการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งกระตุนใหคิดที่จะซื้อ และเกิดการสั่ง 
ซ้ือในที่สุด การใชพนักงานขายจึงเปนเครื่องมือที่สําคัญ ในองคประกอบของการสงเสริมการตลาด  
               Kotler และ Armstrong (1997) กลาววาการใชพนักงานขายเปนเครื่องมือส่ือสารที่แพงมาก
ที่สุดในบรรดาเครื่องมือทั้งหมดในสวนผสมการสื่อสารการตลาด นักการตลาดใชการใชพนักงาน
ขายเพื่อใหทําหนาที่หลายอยาง โดยบทบาทของการใชพนักงานขายจะแตกตางกันไปในแตละ
บริษัทขึ้นอยูกับลักษณะของผลิตภัณฑและบริการที่เสนอขาย ประเภทอุตสาหกรรมและขนาดของ
บริษัท บางบริษัทไมมีการใชพนักงานขายเลย ในขณะที่บางบริษัทหนวยงานขายมีบทบาทสําคัญ
อยางยิ่ง เชน บริษัทซึ่งขายผลิตภัณฑทางธุรกิจ หรืออุตสาหกรรมตางๆ บริษัทเหลานี้จําเปนตองใช
หนวยงานขายทํางานติดตอกับลูกคาโดยตรง ลูกคาเปนจํานวนมากจะติดตอเฉพาะกับพนักงานขาย
เทานั้น ในกรณีเชนนี้ ในความรูสึกของลูกคา พนักงานขายก็คือบริษัทนั่นเอง พนักงานขายจึงทํา
หนาที่เปนตัวเชื่อมที่สําคัญระหวางบริษัทกับลูกคา     
   สําหรับความสําคัญของการใชพนักงานขายในฐานะเปนเครื่องมืออยางหนึ่งในสวนผสม
ของการสงเสริมการตลาด สามารถพิจารณาเปรียบเทียบจากงบประมาณคาใชจายที่บริษัทสวนใหญ
ไดทุมเงินลงทุน อันแสดงใหเห็นความสําคัญของการใหเครื่องมือแตละอยางตามลําดับ ดังนี้คือ ใน
บริษัทที่จําหนายสินคาเพื่อการบริโภค (Consumer-goods Companies) จะใชงบประมาณคาใชจาย 
ทางดานการสงเสริมการขายมากที่สุด และรองลงมาจะเปนการโฆษณา การใชพนักงานขายและการ
ประชาสัมพันธ  สวนในบริษัทที่ขายสินคาอุตสาหกรรมหรือสินคาธุรกิจ  (Business-goods 
Companies) จะใชงบประมาณคาใชจายทางดานการใชพนักงานขายมากที่สุด รองลงมาจะเปนการ
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สงเสริมการขาย การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ตามลําดับ โดยทั่วไปแลว การใชพนักงานขาย
จะใชมากในการขายผลิตภัณฑที่มีความสลับซับซอน ราคาแพง และมีความเสี่ยงสูง  

งานในหนาที่ของการใชพนักงานขายสามารถจําแนกออกไดเปน 3 สวน คือ งานดําเนินการ
เกี่ยวกับการสั่งซื้อ อันไดแก การระบุความตองการของลูกคา การแจงความตองการใหลูกคาทราบ 
และการกรอกรายการในใบสั่งซื้อ สวนที่สองคือ การสรางสรรคการขาย เปนการสรางลูกคาหรือ
ธุรกิจรายใหม ดวยการนําเสนอสินคาและบริการใหม พรอมทั้งใชเทคนิคจูงใจเชิญชวนใหเกิดการ
ซ้ือและสวนของงานสงเสริมคาความนิยมของบริษัท และชวยเหลือลูกคาในการใชผลิตภัณฑอัน
เปนงานการขายทางออม   

โดยกระบวนการใชพนักงานขายประกอบดวย 7 ขั้นตอน คือ การแสวงหาลูกคาและ
พิจารณาคุณสมบัติ การเตรียมตัวกอนเขาพบ การเขาพบ การเสนอขายและการสาธิต การพิชิตขอ  
โตแยง การปดการขาย และการติดตามผลและการธํารงรักษาความสัมพันธ เพื่อสรางความพอใจ
ใหกับลูกคาหลังการซื้อ และเพื่อใหเกิดการซื้อซํ้ากลายเปนลูกคาขาประจําในอนาคต ซ่ึงการใช
พนักงานขาย มีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีที่สําคัญ คือ สามารถมีปฏิกิริยาโตตอบกันไดสองทาง 
สามารถ ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงขาวสารได สามารถตรึงใจความสนใจผูฟงไดดี และสามารถมีสวน
รวมในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือดวย สวนขอเสียที่สําคัญ คือ ขาวสารไมคงเสนคงวา 
เพราะพนักงานขายนําไปใชปรับปรุงเปลี่ยนแปลง จนบางครั้งอาจทําใหคลาดเคลื่อนผิดเพี้ยนไปจาก
เดิม ไมตรงตามที่ฝายตลาดตั้งความมุงหวังไว บางครั้งเกิดความขัดแยงระหวางหนวยงานขายกับฝาย
บริหาร คาใชจายสูง การเขาถึงกลุมเปาหมายต่ํา และปญหาทางดานจรรยาบรรณอาจเกิดขึ้นไดงาย
แกพนักงานขายที่ไมซ้ือสัตยตอบริษัท เปนตน  
              ในปจจุบันแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดนิยมใชหลักการสื่อสารการตลาดแบบ  
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) การใชพนักงานขายเปนองคประกอบอยาง
หนึ่งของการสื่อสารการตลาดดังกลาว จึงทําหนาที่ทั้งเปนเครื่องมือเสริมเครื่องมือนั้นๆ และทําหนา 
ที่โดยมีเครื่องมืออ่ืน ๆ เขามาเสริมประกอบดวยเสมอ โดยการใชพนักงานขายแตเพียงอยางเดียวตาม
ลําพังแทบจะไมมีเลย (Belch & Belch, 1993) การใชพนักงานขายรวมกับเครื่องมือการสงเสริมการ 
ตลาดอื่น ๆ (Combining Personal Selling with Other Promotional Tools) ทําไดหลายวิธี เชน การใช
พนักงานขายรวมกับการโฆษณา (Combining Personal Selling and Advertising) เมื่อพิจารณาถึง
วัตถุประสงค ในการสื่อสารการตลาด เพื่อใหบรรลุผลในสถานการณตางๆ ทางการตลาดโดยเฉพาะ 
เพื่อใหผูบริโภค ตอบสนองตามลําดับขั้นตอน การโฆษณาจะใชไดผลดีมากกวาในขั้นตนๆ เชน การ
สรางการรับรู และสรางความสนใจ (Awareness and Interest) สวนการใชพนักงานขายจะนํามาใช
ไดผลดีในขั้นหลังๆ เชน การกระตุนใหเกิดการทดลองซื้อหรือทดลองใช (Stimulating Trial) และ
การตัดสินใจสั่งซื้อ (Getting the Order) เปนตน ดังนั้นจึงเห็นไดชัดวา การนําเครื่องมือใดไปใชอยาง
เหมาะสมนั้นขึ้นอยูกับวัตถุประสงคที่ตองการใหบรรลุ ในการพัฒนาสวนผสมการสงเสริมการ 
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ตลาดจึงตองนําเครื่องมือทั้งสองอยางนี้มาใชรวมกันเพื่อชดเชยสวนเสียสวนดอยของแตละอยาง 
เพื่อใหเกิดผลดีที่สุดรวมกัน ตัวอยางเชน หากบริษัทตองการนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดและ
สมมุติอีกวาบริษัทมีงบประมาณเพียงพอ วัตถุประสงคขั้นตนคือบริษัทตองการใหผูบริโภคในตลาด
เปาหมายเกิดการรับรูผลิตภัณฑใหมนั้นใหมากที่สุดรวดเร็วที่สุด และไดผลคุมคามากที่สุดเทาที่จะ
ทําได เนื่องจากวัตถุประสงคหลักเพื่อตองการใหเกิดการรับรูผลิตภัณฑ ในกรณีนี้การสื่อขาวสาร
ผานสื่อโฆษณาจะเหมาะสมที่สุด แตหากขาวสารที่โฆษณาผลิตภัณฑใหมนั้นไมสามารถบอก
ประโยชนหลักสําคัญของผลิตภัณฑไดอยางชัดเจนหรือยากตอความเขาใจจําเปนตองใชการสาธิต
ใหดู ในกรณีเชนนี้การใชการโฆษณาแตเพียงอยางเดียวยอมไมเพียงพอจําเปนตองใชพนักงานขาย
เขาชวยเสริมดวย เห็นไดชัดวาการใชพนักงานขายกับการโฆษณามีสวนสนับสนุนซึ่งกันและกัน 
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่มุงหวัง การนําเครื่องมือสองอยางมาใชรวมกันจะชวยปรับปรุงการ
เขาถึงของบริษทัดีขึ้น (Improve Reach) ชวยลดคาใชจายใหนอยลง (Reduce Costs) และปรับปรุง
การขายใหดีขึ้น (Improve Sales)  
             สวนการใชพนักงานขายรวมกับการประชาสัมพันธ (Combining Personal Selling and 
Public Relations) ภาระหนาที่ของการใชพนักงานขาย ตามที่ไดกลาวมาแลวในตอนตนจะเกี่ยวของ
มากกวาเพียงการขายผลิตภัณฑและบริการ ในหลายกรณีพนักงานขายจะทําหนาที่ประชาสัมพันธ
ใหกับบริษัทดวย เชน ในการปฏิบัติหนาที่แตละวัน พนักงานขายจะทําหนาที่เปนตัวแทนของบริษัท 
และผลิตภัณฑที่เสนอขาย นอกจากนั้น บุคลิกลักษณะของพนักงานขาย การใหบริการลูกคา การให
ความรวมมือชวยเหลือ และการเอาใจใสที่ดีตอลูกคา ส่ิงเหลานี้ไมเพียงแตมีอิทธิพลชวยใหเกิดการ
ขายไดเทานั้น แตยังมีผลสะทอนตอบริษัทที่เขาเปนตัวแทน ใหเกิดความรูสึกที่ดีในสายตาของลูกคา
อีกดวย ในหลายบริษัท พนักงานจะไดรับมอบหมาย ใหทําหนาที่งานประชาสัมพันธโดยตรง โดย
การกระตุนใหเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ ของชุมชน หรืองานสังคมอื่นๆ ที่หนวยงานตางๆ 
จัดขึ้น นอกจากนั้นในภาวะที่เกิดภัยพิบัติ เชน น้ําทวม ไฟไหม ฯลฯ พนักงานขายก็จะไดรับ
มอบหมายจากบริษัทใหเขาไปชวยเหลือ ดวยการบริจาคเงินทอง อาหารและเสื้อผาตอผูประสบภัย 
ซ่ึงกระทําพบเห็นกันโดยทั่วไป การกระทําดังกลาวเหลานี้ไมควรมองขามหรือละเลยไป เพราะจะมี
ผลอยางมากตอบริษัทและผลิตภัณฑที่จําหนาย ในขณะเดียวกันเปนการชวยเกื้อกูลประโยชนใหกับ
สังคมและสรางภาพพจนที่ดีใหกับบริษัทอีกดวย        
              สวนการใชพนักงานขายรวมกบัการตลาดทางตรง (Combining Personal Selling and Direct 
Marketing) การใชพนักงานขายกับการตลาดทางตรงเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่นักการตลาด
สามารถนํามาใชรวมกันไดอยางดี โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชโทรศัพทเพื่อการดําเนินงานการตลาด ที่
เรียกกันวาการตลาดโดยใชโทรศัพท (Telemarketing) อันเปนเครื่องมืออยางหนึ่งของการตลาดทาง 
ตรง มีสวนชวยสนับสนุนใหงานการใชพนักงานขายประสบผลสําเร็จมากขึ้น ดวยเหตุที่คาใชจาย
ของพนักงานขายในการเขาพบลูกคา จนกระทั่งการปดการขายในการใชพนักงานขาย ตองเสียคาใช 
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จายสูงมาก และนับวันจะสูงมากขึ้นทุกที คาใชจายดังกลาว เชน การเดินทาง คาเบี้ยเล้ียง และคาที่
พัก เปนตน โดยเหตุนี้บริษัทเปนจํานวนมากในปจจุบัน จึงใชวิธีลดคาใชจายโดยการใชการตลาด
โดยใชโทรศัพทเขามารวมดวย แผนกการตลาดโดยใชโทรศัพท (Telemarketing Department) จะทํา
หนาที่ในการกลั่นกรองรายชื่อลูกคา และพิจารณาคุณสมบัติ เพื่อใหรายช่ือลูกคามีที่โอกาสที่จะเปน
ลูกคาอยางแทจริงมากที่สุด มอบใหแกหนวยงานขาย ซ่ึงโดยวิธีนี้จะทําใหการเขาพบลูกคาของ
พนักงานขายมีโอกาสประสบผลสําเร็จมีเปอรเซ็นตสูง การสิ้นเปลืองเวลานอยลง และลดคาใชจาย
ในการขายแตละรายโดยเฉลี่ยลดลงอีกดวย นอกจากการชวยเหลือดานการขายแลว เจาหนาที่แผนก
การตลาดโดยใชโทรศัพท ยังสามารถชวยทางดานการประชาสัมพันธดวย เพราะมีโอกาสติดตอกับ 
ผูซ้ือบอยคร้ัง ทําใหมีโอกาสในการสรางคาความนิยมใหกับบริษัท ทําใหเกิดความรูสึกที่ดี สราง
ความพอใจใหกับลูกคา และความจงรักภักดีใหเกิดขึ้นกับบริษัท   
              สําหรับการใชพนักงานขายรวมกับการสงเสริมการขาย (Combining Personal Selling and 
Sales Promotion) องคประกอบของโปรแกรมการสงเสริมการขายและการใชพนักงานขายนั้น     
นักการตลาดนํามาใชในการสงเสริมการตลาดเพื่อสนับสนุนซึ่งกันและกันเชนเดียวกัน ตัวอยางเชน 
เทคนิคหรือวิธีการสงเสริมการขายที่มุงเนนที่คนกลางหรือผูขายตอ (Resellers) จะนําเสนอและแจก 
จายโดยผานทางหนวยงานขาย โดยเฉพาะอยางยิ่งของแถม ของแจก ของชํารวย เปนตน ส่ิงเหลานี้
จะเปนภาระหนาที่ของพนักงานขาย ที่จะเปนผูรับผิดชอบในการนํามาแจกจายทั้งสิ้น และจะเปน
เครื่องมือชวยการขายใหไดผลดียิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังมีเทคนิคการสงเสริมการขายหลายวิธีที่มีจุด    
มุงเนนที่หนวยงานขายโดยตรง เพื่อกระตุนพนักงานขายใหทํางานเพิ่มขึ้น อันไดแกส่ิงจูงใจการขาย
ตางๆ (Sales Incentives) เชน การเดินทางไปทองเที่ยวฟรี เงินโบนัส หรือของขวัญตางๆ รวมทั้งวิธี 
การอื่น ๆ ที่พบเห็นทั่วไป เชน การแขงขันดานการขายของพอคาคนกลาง และการชิงโชค เปนตน  

จากที่กลาวมาแลวจะเห็นไดวาองคประกอบทั้งหมดของสวนผสมการสงเสริมการตลาด
จะตองนํามาใชรวมกัน ทั้งนี้เพราะวาองคประกอบแตละอยางตางก็มีทั้งขอดีและขอเสีย ในขณะที่
การใชพนักงานขายมีคุณคาในความพยายามเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคบางอยาง หรือมีสวนสําคัญ
ในการสนับสนุนเครื่องมือสงเสริมการตลาดอยางอื่น ในขณะเดียวกันเครื่องมือสงเสริมการตลาด
อยางอื่นจะตองนํามาชวยเสริมการใชพนักงานขายดวย จึงจะเกิดผลดีมีประสิทธิภาพมากที่สุด   
 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดซึ่งองคการใชเครื่องมือส่ือสารตางๆ ติดตอกับ
กลุมลูกคาเปาหมายโดยตรง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง และเกิด
รายการซื้อขายขึ้น (Belch & Belch, 1993) ตามแนวความคิดดั้งเดมิการตลาดทางตรงไมไดรวมอยู
เปนองคประกอบอยางหนึ่งในสวนผสมการสงเสริมการตลาด หรือสวนผสมการสื่อสารการตลาด 
แตอยางไรก็ตามในปจจุบัน มีปจจัยสําคัญ 2 ประการ ทําใหการสื่อสารการตลาดเปลี่ยนแปลงไป 
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ประการแรกเนื่องจากตลาดมีการแบงแยกตัวออกเปนตลาดสวนยอยๆมากขึ้น นักการตลาดจึงจํา 
เปนตองปรับเปลี่ยนวิธีดําเนินงานการตลาด จากการตลาดมวลชน (Mass Marketing) มาสูการ
มุงเนนตลาดจุลภาค (Micromarket) ดวยการจัดโปรแกรมการตลาดจํากัดขอบเขตแคบลง เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาใกลชิดมากขึ้น (Relationship Marketing) ประการที่ 2 เนื่องจากความกาว 
หนาทางดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ไดเจริญรุดหนาไป
ไกลมาก ทําใหธุรกิจสามารถติดตอส่ือสารกับตลาดไดอยางรวดเร็วมากกวาแตกอน เทคโนโลยีใหม
จึงชวยใหเกิดชองทางการสื่อสารการตลาดใหม เพื่อนําขาวสารเขาถึงตลาดสวนยอยไดมากมาย
หลายวิธีเพิ่มขึ้น (Kolter & Armstrong, 1997) จากการเปลี่ยนแปลงทางดานการสื่อสารการตลาดดัง 
กลาวปจจุบันบริษัทไดพัฒนาแนวความคิดเกี่ยวกับการติดตอส่ือสารการตลาดสมัยใหมขึ้นที่เรียกวา 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) โดยรวมการตลาด
ทางตรงเขาเปนองคประกอบสวนหนึ่งดวย 
              การตลาดทางตรงเปนความพยายามของนักการตลาด เพื่อที่จะสรางความสัมพันธเขาถึง  
ลูกคาแบบตัวตอตัว (One-to-one Relationship) หรือเขาไปมีสวนรวมกับลูกคาแตละราย โดยใช    
เครื่องมือส่ือสารตางๆ ติดตอกับกลุมลูกคาที่คาดหวังโดยตรง เพื่อใหลูกคาตอบสนองไดในทันที 
หรือใหสามารถโตตอบกันได (Interactive) อันเปนการติดตอส่ือสารสองทาง (Two-way 
Communications) ซ่ึงเปนการติดตอส่ือสารที่นิยมใชกันมากในปจจุบัน  

สําหรับรูปแบบ ของการสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct Marketing Communications) ท่ี
เปนหลักและนิยมใชกันมากมี 4 รูปแบบ (Kotler & Armstrong, 1997) ดังนี้ คือ การตลาดโดยใช
จดหมายตรงและแคตตาล็อก (Direct-mail and Catalog Marketing) การตลาดโดยใชโทรศัพท 
(Telemarketing) การตลาดโดยใชโทรทัศน (Television Marketing) หมายถึง การดําเนินงานการ 
ตลาดโดยใชโทรทัศนเปนเครื่องมือในการขายสินคา ซ่ึงอาจเลือกทําได 2วิธี วิธีแรก คือใชวิธีการ 
โฆษณาเพื่อใหผูบริโภคตอบสนองโดยตรง (Direct-response Advertising) วิธีที่ 2 นี้ เรียกวาการจาย
ตลาดที่บานผานชองทางโทรทัศน (Home Shopping Channels) สําหรับประเทศไทยการตลาดแบบ
นี้ยังอยูในระยะเริ่มตน แตคาดวาจะพัฒนาเต็มรูปแบบในอนาคต เชน รายการ TV Media เปนตน  
รูปแบบสุดทาย คือการขายโดยผานเครื่องคอมพิวเตอรระบบออนไลน (Online Computer 
Shopping) หมายถึง การเสนอขายสินคาโดยผานเครื่องคอมพิวเตอรระบบออนไลน ซ่ึงเชื่อมโยง     
ผูบริโภคกับผูขายสามารถตอบโตกันไดในทางอิเล็กทรอนิกส ผูขายจะทําแคตตาล็อกของผลิตภัณฑ
และบริการ เพื่อนําเสนอผานเครื่องคอมพิวเตอร ผูบริโภคก็จะใชคอมพิวเตอรที่ใชตามบาน (Home 
Computer) ตอสายเขาสูระบบทางสายเคเบิลทีวีหรือสายโทรศัพท   
              การตลาดทางตรง ไดรับความนิยมอยางมากในปจจุบัน แตก็มีทั้งขอดีและขอเสีย ขอดีคือ 
ชวยใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาไดโดยสะดวก ซ่ึงสอดคลองกับวิถีชีวิตของสังคมสมัยใหมในแง
ของธุรกิจ การตลาดทางตรงมีสวนชวยใหบริษัทสามารถติดตอส่ือสาร เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย



 63

มีประสิทธิภาพมากขึ้น ขาวสารที่สงไปก็สามารถปรับใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี 
รวมทั้งสามารถวัดประสิทธิ์ผลของการสื่อสารไดงายอีกดวย สวนขอเสียคือการตลาดทางตรงเปนตัว
สรางปญหาตามมามากหมาย ปญหาสําคัญคือ เมื่อธุรกิจหันมาใชวิธีการติดตอส่ือสารในรูปแบบนี้
มากขึ้น เพื่อแขงขันกันเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค ความมากมายและหลากหลายของสื่อ
โฆษณาทั้งในรูปจดหมายหรือโทรศัพท อาจจะสรางความสับสนใหแกผูบริโภคได และยิ่งไปกวา
นั้น บางครั้งอาจสรางความรําคาญใหกับผูบริโภค เพราะในตูรับจดหมายจะเต็มไปดวยจดหมาย
โฆษณาสินคาอยางที่เรียกกันวา จดหมายขยะ (Junk Mail) โทรศัพทแตละวันก็จะเต็มไปดวย      
เร่ืองราวเกี่ยวกับการขายสินคา ที่เรียกวา โทรศัพทขยะ (Junk Phone Calls) เปนตน และอาจจะทําให
เกิดผลเสียตอภาพลักษณของผลิตภัณฑ และบริการในสายตาของลูกคาที่ใชวิธีการขายแบบนี้ก็อาจ
เปนได  

Kotler (1997) กลาวถึง การตลาดทางตรง (Direct Marketing) วาหมายถึง การดําเนินงาน
การตลาดที่ทําใหผลิตภัณฑและบริการเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภคโดยไมใชคนกลาง การที่
บริษัทใชพนักงานเพื่อขายสินคาโดยตรงไปยังผูใชสุดทายหรือโรงงานผูผลิตเปดรานจําหนายสินคา
เองก็ถือวาเปนการตลาดทางตรง การตลาดทางตรงยังไดนํามาใชเพื่ออธิบายการดําเนินงานการตลาด 
ผานบริการทางไปรษณีย ไมวาการดําเนินงานการตลาดโดยใชแคตตาล็อก (Catalog Marketing) 
หรือการตลาดโดยใชจดหมายตรง (Direct-mail Marketing) รวมทั้งการใชโทรศัพท โทรสาร 
คอมพิวเตอร และส่ืออ่ืน ๆ เพื่อเสนอขายผลิตภัณฑโดยตรงไปยังลูกคา  

Belch & Belch (1993) ไดกลาวถึงการตลาดทางตรงไววาหมายถึง กิจกรรมทั้งหมดซึ่ง       
ผูขายกระทําอันมีผลใหเกิดการแลกเปลี่ยนสินคา และบริการกับผูซ้ือ โดยผูขายจะมุงความพยายาม
ไปยังกลุมเปาหมาย ผานการใชส่ืออยางหนึ่งหรือมากกวา เชน การขายตรง จดหมายตรง การตลาด
โดยใชโทรศัพท (Telemarketing) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการซื้อโดยตรง (Direct-action 
Advertising) การขายโดยใชแคตตาล็อก และการขายทางเคเบิลทีวี เปนตน โดยมีจุดมุงหมายเพื่อ
เรียกรองให ลูกคามุงหวังหรือลูกคาประจําตอบรับทางโทรศัพท ทางจดหมาย หรือมาพบดวยตนเอง 
สวน สมาคมการตลาดทางตรง (The Direct Marketing Association) (cited in Kotler, 1997) ไดให
ความหมายของการตลาดทางตรงไววา การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบการตลาดที่สามารถ        
โตตอบกัน  เพื่อใหเกิดผลการตอบสนองทันทีที่สามารถวัดได  และเกิดรายการซื้อขายกัน 
(Transaction) ณ ที่ใดก็ได  
              สําหรับลักษณะเดนเปนพิเศษที่สําคัญของการตลาดทางตรงมี 5 อยางที่สําคัญดังนี้คือ 
(Roberts & Berger, 1989) เปนการดําเนินงานที่มุงเนนเปาหมายที่ชัดเจน (Precision Targeting) จาก
การพิจารณารายชื่อของลูกคาที่จะสงจดหมายไปถึง โดยเปนรายชื่อที่ไดเลือกสรรมาแลวอยางรอบ 
คอบ รวมทั้งพิจารณาขอมูลตางๆในฐานขอมูล จะชวยใหนักการตลาดทางตรงสามารถติดตอส่ือสาร
เขาถึงลูกคาผูบริโภค หรือลูกคาที่เปนหนวยธุรกิจที่คาดหวัง โดยเฉพาะเหลานี้ไดดีที่สุด เปนการลด
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ความสิ้นเปลือง แตกตางจากการใชวิธีการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ ซ่ึงไมสามารถกําหนดผูรับขาวสาร
เปาหมายไดแนนอนและชัดเจน นอกจากนี้ยังเปนการสื่อสารที่มีลักษณะความเปนสวนตัว 
(Personalization) การตลาดทางตรงจะสามารถเอยนามชื่อลูกคาแตละรายได สําหรับลูกคาที่เปน  
นักธุรกิจจะสามารถเอยนาม และตําแหนงไดดวย และยิ่งไปกวานั้น การมีขอมูลท่ีดีเกี่ยวกับลูกคายัง
สามารถนํามาใชประโยชนเพื่อกระตุนลูกคา หรือเชิญชวนใหตัดสินใจซื้อ ซ่ึงแสดงถึงความใกลชิด
และมีความเปนสวนตัวมากยิ่งขึ้น รวมทั้งเปนการสื่อสารที่มีการเรียกรองใหลงมือกระทําในทันที 
(Call for Immediate Action) ขอความเพื่อการสื่อสารกับลูกคา ในการตลาดทางตรงจะมีการระบุให
ลงมือกระทําอยางหนึ่งอยางใดในทันทีเสมอ เชน ใหตัดสินใจซื้อ หรือเพื่อใหลูกคาขอขอมูลเพิ่มเติม 
การเรียกรองตองการเพื่อใหลูกคาลงมือกระทํา หรือปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่งทันทีจะชวยปองกัน
ลูกคาที่ชอบผัดผอนเลื่อนเวลาตัดสินใจออกไป ซ่ึงบอยครั้งจะเงียบหายไปเลย  

นอกจากนี้การตลาดทางตรงยังเปนกลยุทธซอนเรน (Invisible Strategies) โดยกลยุทธ    
ตางๆ ที่นักการตลาดทางตรงนํามาใช จะเปนลักษณะซอนเรน คูแขงขันจึงมองไมเห็น หรือหากจะ
มองเห็นอยูบาง แตก็นอยกวากลยุทธที่นํามาใชปฏิบัติกันทางสื่อมวลชนสวนมาก จากการใช        
กลยุทธที่ซอนเรนดังกลาว จะชวยปองกันมิใหคูแขงขันลอกเลียนแบบ หากกากใชแผนรณรงคทาง
การตลาดประสบผลสํา เร็จ  และการตลาดทางตรงยังมีความสามารถวัดสัมฤทธ์ิผลได 
(Measurability) ซ่ึงเปนลักษณะเดนที่สําคัญอีกประการหนึ่ง เพราะมีการรูแนชัดวาการติดตอ        
ส่ือสารกับลูกคารายใดอยางไร ไดผลหรือไมไดผลหรือไม จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดสรร
ปนสวนงบประมาณ นําไปใชในการดําเนินงานที่ถูกตองเหมาะสม และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
              ปจจัยสําคัญที่ทําใหการตลาดทางตรงเจริญเติบโต นอกจากลักษณะเดนเปนพิเศษของ    
การตลาดทางตรง ดังกลาวมาแลว ยังมีปจจัยอ่ืนที่สําคัญหลายประการที่ทําใหการตลาดทางตรง  
เจริญเติบโตอยางอยางเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่งในตลาดผูบริโภค (Consumer Market) ปจจัยดังกลาว
นั้นมีดังนี้คือ แบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคเปล่ียนไป สมาชิกในครัวเรือนในปจจุบันมีเวลาที่จะ
ออกไปจายตลาดนอยลง โดยเฉพาะอยางยิ่งผูหญิงหรือแมบานออกไปทํางานนอกบาน เขาสูตลาด      
แรงงานมีจํานวนมากขึ้น ประกอบกับคาใชจายในการขับรถไปจายตลาดสูงขึ้น การจราจรติดขัด 
ปญหาไมมีที่จอดรถ การขาดแคลนพนักงานขายคอยใหความชวยเหลือ การเสียเวลาเขาคิวเพื่อรอ
คอยการชําระเงินที่เคานเตอรกอนออกจากราน (Checkout Counters) เปนตน ปญหาเหลานี้เปนสิ่ง
ผลักดันใหเกิดการจายตลาดที่บาน (At-home Shopping) อีกปจจัยคือความสะดวกในการสั่งซื้อและ
การบริการที่รวดเร็ว การเปดบริการใหลูกคาสามารถโทรสั่งซื้อสินคาไดฟรีตลอดเวลา รวมทั้งใน
เวลากลางคืน และในวันสุดสัปดาห และมีการสงมอบสินคาอยางรวดเร็วภายใน 24 ช่ัวโมง หรือ 48 
ชั่วโมง ไดรับการตอบสนองจากผูบริโภคเปนอยางดี เพราะเปนการสั่งซ้ือท่ีทําไดอยางรวดเร็ว และ
งายดาย  
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              สวนความเจริญกาวหนาทางดานเทคโนโลยีก็เปนอีกปจจัยหนึ่ง เนื่องจากเทคโนโลยีทาง 
ดานการสื่อสารในปจจุบันเจริญกาวหนามาก การสื่อสารผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Media) 
ทําใหฝายผูซ้ือสินคาผานเครื่องคอมพิวเตอรที่บานและฝายผูขาย ซ่ึงมีฐานขอมูลของลูกคาเปนอยาง
ดี สามารถเลือกเจาะเขาถึงลูกคาที่ดีที่สุดแตละรายไดเปนอยางดี ไมวาจะขายผลิตภัณฑรายการใด จึง
ทําใหการซื้อขายไดรับความสะดวกงายดายและประหยัดทั้งสองฝาย นอกจากนี้การตลาดทางตรงจะ
ราคาต่ํากวาการใชพนักงานขาย ซ่ึงการใชพนักงานขายยังเสียคาใชจายสูงและมีแนวโนมที่สูงขึ้น
เร่ือยๆ เนื่องจากการใชพนักงานขายซึ่งนิยมใชกันมากในตลาดธุรกิจหรืออุตสาหกรรม ตองเสียคาใช 
จายใหกับพนักงานขายสูงและนับวันจะสูงขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะพนักงานขายภาคสนามที่ออกไป
นอกเมือง ทําใหนักการตลาดลดปริมาณพนักงานขายลง และจะใชเฉพาะลูกคาที่มีความเปนไปได
สูงและมีความสําคัญเทานั้น และหันมาใชจดหมายตรง หรือการขายทางโทรศัพท ซ่ึงเปนเครื่องมือ
สําคัญของการตลาดทางตรงแทน เพราะถูกกวาและไดผลคุมคามากกวาอีกดวย  

รวมทั้งปจจัยดานเทคโนโลยีดานการสื่อสารผานทางดวนของขอมูล  (Information 
Superhighway) ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงขนานใหญทางดานการคา เนื่องจากการสื่อสารผาน    
ทางดวนขอมูลไดพัฒนากาวไกลไปมากทําใหเกิดการคาวิธีใหมขึ้นเรียกวาการคาผานเครื่อง
อิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce) หมายถึงกระบวนการซื้อการขายโดยผานเครื่องมือ
อิเล็กทรอนิกสซ่ึงมีวิธีการงายๆคือ ในตลาดอิเล็กทรอนิกส (Electronic Markets) จะใหขอมูลที่
บรรยายลักษณะของผลิตภัณฑและบริการโดยผูขายฝายเครือขายคอมพิวเตอร หรืออินเตอรเน็ต ฝาย
ผูซ้ือก็จะคนหาขอมูล ระบุส่ิงที่ตองการและสั่งซ้ือในแบบฟอรมสั่งซ้ือบนหนาจอ โดยใสรหัสบัตร
เครดิตลงไปดวย จากนั้นผลิตภัณฑก็จะนํามาสงมอบใหถึงบานหรือที่ทํางาน  
  การตลาดทางตรงนั้นเปนวิธีที่ใหประโยชนทั้งผูซ้ือและผูขายหลายประการ เนื่องจากการ
จายตลาดที่บาน (Home Shopping) เปนวิธีที่มีความสะดวก ไมมีอะไรยุงยาก ประหยัดเวลา และมี
สินคาเสนอใหเลือกมากกวา สามารถเลือกซื้อดวยการเปรียบเทียบสินคาดวยการเปดดูแคตตาล็อก
และบริการของช็อปปงออนไลน สําหรับลูกคาซึ่งเปนผูซ้ือในตลาดอุตสาหกรรม (Industrial 
Customers) ก็ทําใหรูวามีผลิตภัณฑ และบริการอะไรจําหนายบาง โดยไมตองเสียเวลาสอบถามจาก
พนักงานขาย และในสวนของผูขายก็ไดประโยชนมากเชนเดียวกันโดยผูขายหรือเจาของสินคาจะได
ประโยชนดานขอมูลของกลุมเปาหมาย ซ่ึงนักการตลาดสามารถซื้อรายชื่อของลูกคาไดเกือบทุกกลุม 
และสามารถสงขาวสารเขาถึงเปนสวนตัว สามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาแตละรายไดอยางตอ 
เนื่อง เชน พอแมของเด็กทารกที่เกิดใหมจะไดรับเอกสารทางไปรษณียแจงใหทราบเกี่ยวกับแฟชั่น 
เสื้อผาใหม ตุกตา และสินคาอื่น เปนระยะๆ ในขณะที่เด็กเจริญเติบโต ตัวอยางเชน เนสเลแผนก
อาหารเด็กเล็กมีฐานขอมูลของคุณแมเพิ่งคลอดบุตรใหมอยางดีสามารถสงของขวัญของชํารวยใน
โอกาสตางๆรวมทั้งคําแนะนําในการเลี้ยงดูบุตรในวัยตางๆเปนระยะๆ ซ่ึงสรางความสัมพันธกับลูก 
คาไดเปนอยางดี 
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 สําหรับการทําการตลาดทางตรงกับธุรกิจการเกษตรนั้นแมวาในประเทศไทยจะไมเปนที่
นิยมนัก แตในสหรัฐอเมริกา การตลาดทางตรงกลับเปนที่นิยมและถูกมองวาเปนเครื่องมือสําคัญที่มี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากตอการสื่อสารการตลาดกับเกษตรกรรุนใหมในสหรัฐ เนื่องจาก
เปนชองทางที่มีประสิทธิภาพในการสงขอมูลขาวสารที่เหมาะสมไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายที่
ธุรกิจไดเลือกเอาไว สวนหนึ่งที่การตลาดทางตรงไดรับความสําคัญก็เนื่องจากวาสื่อมวลชนตางๆ
นั้นมีขอมูลขาวสารที่หลากหลาย การที่จะคาดหวังใหกลุมเปาหมายไดรับสารที่ธุรกิจสงไปจึงทําได
ยาก แตการตลาดทางตรงสามารถสงขอมูลเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางเฉพาะเจาะจง ซ่ึงสาเหตุเหลา 
นี้ก็สงผลใหการตลาดทางตรงของธุรกิจการเกษตรในสหรัฐอเมริกา กลายเปนเครื่องมือการ ส่ือสาร
การตลาดที่มีการขยายตัวสูงเปนอันดับตนๆในตอนนี้ (Coakley, 1993; Coakley, 1998) 
 รูปแบบการตลาดทางตรงที่ธุรกิจการเกษตรในสหรัฐอเมริกาเลือกใชมาก ก็คือการใช
คอมพิวเตอรออนไลน เจาของสินคาและบริการดานการเกษตรตางสรางเว็บไซทของตนเพื่อเปน
ชองทางในการติดตอส่ือสารใหกับผูบริโภค เปนชองทางที่มีการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 
Communications) และสามารถมีปฏิสัมพันธ (Interactive) กันไดเปนอยางดี (“Farm Journal's 
Agriculture Online,” 1995) ซ่ึงการตลาดทางตรงในลักษณะนี้เจาของธุรกิจการเกษตรในประเทศ
ไทยบางรายก็เร่ิมที่จะสรางเปนชองทางการสื่อสารใหกับสินคาของตน แตจากสาเหตุที่เกษตรกรใน
ประเทศไทยคอนขางมีขอจํากัดดานการศึกษา ชองทางนี้จึงเปนชองทางการสื่อสารที่ไมคอยไดรับ
ความนิยมเทาที่ควร 
 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
 การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) หรือการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ (Event 
Sponsorship) เปนอีกประเภทหนึ่งของวิธีการสงเสริมการขายมุงเนนที่ผูบริโภคท่ีแตเดิมไมไดถูกยก
ยองเปนเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่สําคัญ แตปจจุบันไดรับความสนใจและไดรับความ
นิยมเพิ่มมากขึ้น เทคนิคการสงเสริมการขายวิธีนี้ทําไดโดยการที่บริษัทไดเขาไปรวมในกิจกรรม
ตางๆ ในฐานะเปนผูสนับสนุนรายการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในเหตุการณหรือกิจกรรมที่เปนที่สนใจ
ของผูบริโภค เชน การแขงขันฟุตบอลโลก การแขงขันกอลฟ หรือการจัดคอนเสิรต เปนตน 
 นอกจากการเขาไปรวมเปนผูสนับสนุนรายการตางๆแลว บางครั้งบริษัทอาจจัดเหตุการณ
หรือกิจกรรมตางๆขึ้นมาเองก็ได เชน การจัดแขงขันฟุตบอลเยาวชนของโคก การจัดประกวดรอง
เพลงของสยามกลการ การจัดสัมมนา หรือการจัดแสดงสินคา เปนตน จุดมุงหมายที่สําคัญก็เพื่อ
สรางโอกาสนําเสนอผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดเห็น สรางความรูสึกที่ดีตอบริษัทและผลิตภัณฑ ซ่ึง
เปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธโดยมุงหวังไววาผูบริโภคเหลานั้นจะเปนตลาดเปาหมายใน
อนาคต  
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 Boone และ Kurtz (1995) ไดกลาวถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) วา 
หมายถึงการตลาดที่เกี่ยวของกับกิจกรรมดานกีฬา วัฒนธรรม และการกุศล ที่จัดทําขึ้นเพื่อผูบริโภค
ที่เปนตลาดเปาหมาย รวมทั้งการเขาไปมีสวนรวมในฐานะผูสนับสนุนกิจกรรมดังกลาว เพื่อเพิ่มการ
รับรูและชวยสนับสนุนภาพลักษณของบริษัทและผลิตภัณฑใหมีการเชื่อมโยงกับเหตุการณที่เกิดขึ้น 
เพื่อสรางภาพที่ดีใหเกิดขึ้นในสายตาของผูบริโภค 
 McGuire และ Lee (1979) ไดกลาวถึงการจัดกิจกรรมทางการตลาดวา การสนับสนุน        
กิจกรรมที่เหมาะสมนั้นจะชวยสรางภาพลักษณใหกับธุรกิจในลักษณะของการเปนเพื่อนบานที่ดี 
(Good Neighbor) ที่มีความใสใจ หวงใยสังคมและประชาชน ซ่ึงการสนับสนุนกิจกรรมโดยเฉพาะ
กิจกรรมที่เกี่ยวกับการศึกษานั้น เชนการที่ธุรกิจการเกษตรสนับสนุนกิจกรรมการศึกษาของสถาบัน 
การศึกษาทางดานเกษตร เปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางกันและทําใหธุรกิจมีการเติบโต
ไปพรอมกับนักศึกษาเหลานั้น เนื่องจากเชื่อวาการที่ทําใหกลุมเปาหมายเปนลูกคาของธุรกิจในวันนี้ 
ก็อาจทําใหกลุมเปาหมายเปนลูกคาตอเนื่องไปในอนาคตได 
 การสงเสริมการขายโดยการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีความแตกตางจากการสงเสริมการ
ขายรูปแบบอื่นๆ อยางนอยที่สุด 2 ประการ คือ ประการแรกเปนการสงเสริมการขายโดยมีความ   
มุงหวังเพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภคในระยะยาว (Long-term Association) ในลักษณะ
คลายคลึงกับการโฆษณา ประการที่สอง การสงเสริมการขายแบบนี้เมื่อพิจารณาในแงของผลที่
ไดรับทั้งในแงของการเพิ่มยอดขายใหเพิ่มสูงขึ้นในทันที และในแงของผลที่ไดรับทางดานการ   
ประชาสัมพันธ เปนสิ่งที่ประเมินไดยากมาก (Russell & Lane, 1996) แตถึงจะเปนอยางนั้นก็ตาม 
การจัดกิจกรรมทางการตลาดก็ยังเปนกิจกรรมอยางหนึ่งในบรรดากิจกรรมสงเสริมการขายที่มีความ
เจริญเติบโตรวดเร็วที่สุดในปจจุบัน 

สาเหตุที่ปจจุบันการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการ
สงเสริมการขาย (Sales Promotion) ไดมีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็วและบทบาทเพิ่มขึ้นเรื่อยๆนั้น 
สวนสําคัญอาจเปนเพราะวาการสงเสริมการขายโดยผานสื่อโฆษณาตางๆนั้นมีเปนจํานวนมาก ทุก
สินคาและบริการจะใชรูปแบบคลายๆกัน จนยากที่จะสรางความแตกตางได รวมทั้งคาใชจายในการ
ใชส่ือโฆษณาก็แพงมากขึ้นดวย ดังนั้นเพื่อสรางความแตกตางและหลีกเลี่ยงการใชจายที่อาจไม     
คุมคา บริษัทผูผลิตสินคาและบริการจึงเห็นความสําคัญและหนัมาใชการจัดกิจกรรมทางการตลาด
กันมากขึ้น และสาเหตุที่สําคัญอีกอยางหนึ่งก็คงเปนเพราะการจัดกิจกรรมทางการตลาดนั้นสามารถ
กอใหเกิดทัศนคติ และเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดเปนอยางดี ซ่ึงในการวิจัยนี้ก็ไดเลือกเครื่อง 
มือตัวนี้ขึ้นมาแทนที่การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เนื่องจากผลิตภัณฑที่จะทําการศึกษาใน
การวิจัยนี้ คือ ปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมีในประเทศไทยนั้นจะมีการใชการจัด    
กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) มากกวาการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
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เครื่องมือส่ือสารการตลาดทั้ง 6 อยาง ดังกลาวขางตน ถือเปนเครื่องมือหลักที่นักการตลาด
นํามาใชเพื่อการติดตอกับผูที่เกี่ยวของในการดําเนินธุรกิจ ซ่ึงนอกจากทั้ง 6 ตัวนี้ ก็ยังมีเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดอีกมากมาย และแตละตัวก็มีทั้งขอดี ขอเสียและขอจํากัดที่ไมเหมือนกัน ดังนั้นใน
การนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งหมดมาใชผสมผสานรวมกัน เพื่อใหไดสวนผสมการ        
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสม นักการตลาดจําเปนตองพิจารณาถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต
ละตัวใหรอบคอบ เพื่อที่จะนํามาใชรวมกันแลวมีประสิทธิผลในการทําใหบรรลุวัตถุประสงคของ
องคการ และวัตถุประสงคการสงเสริมการตลาดที่ไดตั้งเอาไว  

สําหรับการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับธุรกิจการเกษตรในสหรัฐอเมริกานั้น แม
การส่ือสารการตลาดนั้นจะมีเครื่องมือที่หลากหลายมากมาย แตเมื่อพิจารณาจากรายไดและขนาด
ของบริษัทตัวแทนที่รับทําการสื่อสารการตลาดใหกับธุรกิจการเกษตรแลว พบวามีบริษัทตัวแทน
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 4 ตัว ที่ไดรับความนิยม เปนบริษัทตัวแทนที่มีขนาดใหญและมี
รายไดสูง คือ บริษัทตัวแทนที่รับทําทางดานการโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และ
การสงเสริมการขาย นอกจากขอมูลดังที่กลาวมาแลวเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่กําลังมาแรงคือ 
การจัดสินคาเขาไปในฉากของภาพยนตร (Product Placement in Movies) ซ่ึงในปจจุบันนักการ
ตลาดของบรรดาธุรกิจการเกษตรตางๆในสหรัฐใหความนิยมที่จะพวงตัวผลิตภัณฑ โลโก หรือตรา
สินคาของตน เขาไปในหนังที่คาดวาจะเปนที่นิยม เพื่อเพิ่มความสัมพันธระหวางตราสนิคาของตน
กับผูบริโภค นอกจากนี้ก็ยังมีการคนควาหาชองทางในการสื่อสารกับผูบริโภคที่แปลกใหมมากขึ้น
เรื่อยๆ เชน การที่นาซา (NASA) คิดที่จะขายพื้นที่ของกระสวยอวกาศเพื่อใหเอกชนใชในการ
โฆษณา เปนตน (Vacek, 1999; “Largest AG communications agencies,” 1994; Stock, 1993) 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อใหเกิดผลดีมีประสิทธิภาพนั้น นักการตลาด        
จําเปนจะตองนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดมาผสมกัน แตอยางไรก็ตามความพยามเพื่อที่จะ
พัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อใหไดองคประกอบที่เหมาะสมที่สุด (Optimal mix) 
และเพื่อใหสอดคลองกับกลุมตลาดเปาหมายโดยเฉพาะ (Specific Target Market) ก็ยังมีปญหาอยู
บอยครั้งนักการตลาดจะตองเผชิญกับปญหาการประสานงานในบริษัทตนเอง ซ่ึงปญหาดังกลาว
เกิดขึ้นเนื่องจากผูมีอํานาจหนาที่และผูรับผิดชอบตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ ก็มีการ
วางแผนและการปฏิบัติตามแผนตามที่ตนเห็นควร แตละเครื่องมือก็ตางแผนกกัน จึงมีมุมมอง 
แนวคิด และวัตถุประสงคตางกัน เชน แผนกการขายก็จะวางแผนและควบคุมการนําเสนอดานการ
ขาย แผนกโฆษณาก็จะรับผิดชอบทํางานรวมกับตัวแทนโฆษณา เพื่อสรางสรรคส่ือเพื่อการสงเสริม
ผลิตภัณฑ ในขณะที่กิจกรรมการสงเสริมการขาย และกิจกรรมการตลาดทางตรงตางก็กระทําใน
แผนกอื่นๆ อีก ผลที่ตามมาก็คือ บอยครั้งมักจะทําใหความพยายามดานการสงเสริมการตลาดอันเปน
สวนรวมของบริษัท (Overall Promotional Effort) ประสบความลมเหลว ไมบรรลุผลสําเร็จตาม         
วัตถุประสงคตามแผนงานการตลาดที่มุงหวังไว เพราะเครื่องมือที่นํามาใชไมประสานสัมพันธกัน 
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ไมสนับสนุนซ่ึงกันและกัน และมีแนวทางหรือจุดมุงเนนที่เปนอิสระไมสอดคลองกัน (Boone & 
Kurtz, 1995) 
 จากการที่แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานซึ่งนักการตลาดทั่วไปเห็นวาเปนแนว 
คิดที่มีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลในการสื่อสารกับผูบริโภค นักการตลาดที่ทํางานเกี่ยวของกับ
ธุรกิจการเกษตรในประเทศไทยจึงรับแนวคิดนี้มาใชกับการส่ือสารการตลาดของธุรกิจการเกษตร
เพื่อมุงหวังผลที่ดีตอสินคาของตน ซ่ึงสอดคลองกับนักการตลาดผูเชี่ยวชาญทางดานธุรกิจการ 
เกษตรของสหรัฐอเมริกาที่เห็นวาการสื่อสารของธุรกิจการเกษตรนั้นอาศัยเพียงขอมูลที่เหมาะสม
นั้นไมพอ แตตองคํานึงถึงรูปแบบของการสงขอมูลขาวสารผานทางเครื่องมือการสื่อสารที่หลาก 
หลายและแปลกใหมดวย เพราะการใชเครื่องมือการสื่อสารหลายตัวผสมผสานกันจะทําใหผูบริโภค
สามารถไดรับขอมูลจากหลายทิศทาง สงผลใหการสื่อสารการตลาดของธุรกิจการเกษตรประสบผล 
สําเร็จไดงายขึ้น (Finegan, 2000; Odle, 2000) 
 
สมมติฐานการวิจัย 
  
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของดังที่กลาวมาแลวนั้น ทําใหสามารถตั้ง 
สมมติฐานสําหรับงานวิจัย เรื่อง “ประสิทธิผลของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานตอพฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรของเกษตรกร” ไดดังนี้ 
 
สมมติฐานขอที่ 1: การตระหนักรูของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานมีความสัมพันธในทางเดียวกันกับทัศนคติที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตร 
 
 เมื่อผูบริโภคมีการรับรูที่ดีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็นาจะมี        
ทัศนคติที่ดีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นๆ 
ดวย 
  
สมมติฐานขอที่ 2: การตระหนักรูของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการผลิต
ทางการเกษตร 
 
 เมื่อผูบริโภคมีการรับรูที่ดีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็นาที่จะ
สงผลใหเกิดการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมากขึ้น 
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สมมติฐานขอที่ 3: ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการผลิตทางการ 
เกษตร 
 
 เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็นาที่จะ
สงผลใหเกิดการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมากขึ้น 
 
สมมติฐานขอที่ 4: การตระหนักรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของ
ปจจัยการผลิตทางการเกษตร 
 

เมื่อผูบริโภคมีการตระหนักรู และทัศนคติที่ดีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานก็นาที่จะสงผลใหเกดิการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมากขึ้นตามไปดวย 
 



บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การวิจัยเ ร่ือง “ประสิทธิผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอ           
พฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตร” ไดแบงการวิจัยออกเปน 2 สวน คือการวิจัยเชิง   
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยอาศัยขอมูลบุคคลโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) จากนักการตลาดและนักโฆษณาของบริษัทผูผลิตสินคาปจจัยการผลิตทางการเกษตร
ประเภทปุยเคมี และอีกสวนหนึ่งเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) และใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการวิจัย ทําการเก็บขอมูลกับกลุมเปาหมายเกษตรกร โดยแบบ 
สอบถามนั้นใชคําถามชนิดปลายปด (Close-ended Questions) และแบบสอบถามชนิดปลายเปด 
(Open-ended Questions) โดยใชการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณ (Face to face interview) ซ่ึงผูเก็บ
ขอมูลเปนผูกรอกขอมูลในแบบสอบถามดวยตนเอง เนื่องจากกลุมตัวอยางบางรายอาจมีขอจํากัด
ทางดานความรู ความเขาใจ 
 
ประเภทของสินคาท่ีใชในการวิจัย 
 

การวิจัยเ ร่ือง “ประสิทธิผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอ          
พฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตร” เปนการศึกษาถึงการตระหนักรู ทัศนคติ และ   
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการ
ผลิตทางการเกษตร รวมทั้งมีการวัดผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดังกลาว
ในรูปแบบของการตั้งใจซื้อ และการตัดสินใจซื้อปจจัยการผลิตนั้น 

ปจจัยการผลิตทางการเกษตรคือสินคาทุนที่เกษตรกรซื้อไปใชเพื่อเปนวัตถุดิบในการผลิต
สินคาเกษตรทั้งวัตถุดิบที่ผลิตขึ้นใชไดเองภายในประเทศและวัตถุดิบที่ตองอาศัยการนําเขามาจาก
ตางประเทศ โดยปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมีหลายชนิด เชน ปุยเคมี เครื่องจักรกลการเกษตร 
สารเคมีทางการเกษตร เมล็ดพันธุ และน้ํามัน เปนตน ซ่ึงในการวิจัยผูวิจัยไดเลือกปจจัยการผลิตทาง
การเกษตรประเภทปุยเคมี เนื่องจากเปนปจจัยการผลิตที่คิดเปนตนทุนการผลิตของเกษตรกรถึง 
รอยละ 20 (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2542)  

เกษตรกรนั้นมีปริมาณความตองการใชปุยเคมีเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ โดยในป พ.ศ. 2544 
สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตรคาดวาจะมีการขยายตัวของความตองการใชปุยเคมีมากกวาป พ.ศ. 
2543 ถึง 0.7% และคาดวาอุตสาหกรรมปุยเคมีจะขยายตัวตอไปดวยอัตราเฉลี่ย 2.1% ตอป (“ตลาด
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ปุยเคมีปนี้แขงดุเดือดชิงมารเก็ตแชรกําหนดราคา,” 2544) แตแมวาอุตสาหกรรมปุยเคมีจะขยายตัว
แตสถานการณการจําหนายปุยในประเทศ ซ่ึงมีมูลคาตลาดรวมประมาณ 30,000 ลานบาท ในปนี้ก็
จะมีการแขงขันกันอยางรุนแรงมาก ทั้งนี้เนื่องจากมีการคาดการณวาปริมาณการผลิตปุยในประเทศ
รวมกับปุยนําเขาจะมากกวาความตองการใช กลาวคือ ความตองการใชคาดวาจะอยูที่ประมาณ   
3.5-4 ลานตัน แตเมื่อรวมปริมาณการผลิตปุยในประเทศและปุยนําเขากลับมีมากถึง 4.5 ลานตัน  
เทากับวามีปุยที่เกินกวาความตองการของเกษตรกรถึง 0.5-1 ลานตัน (“ปุยทวมตลาด 1 ลานตันไทย
เซ็นทรัลชิงลดราคา,” 2543) แตหากนํามาเปรียบเทียบกับการคาดการณของนักวิชาการพืชวา
ปริมาณปุยเคมีที่เกษตรกรทั้งประเทศควรใชนาจะมีมากถึง 6 ลานตันเศษ แตปริมาณการใชใน
ปจจุบันนั้นยังนอยเกินไป ดังนั้นปริมาณปุยเคมีที่ลนตลาดจึงสอดคลองกับปริมาณที่นักวิชาการคาด
ไว วิธีแกปญหาของสถานการณนี้ตองใชการพัฒนาความรูของเกษตรกรในการเพิ่มผลผลิตตอ
หนวยอยางถูกตองตามหลักการ (“ตลาดปุยเคมีปนี้แขงดุเดือดชิงมารเก็ตแชรกําหนดราคา,” 2544) 

ปจจุบันผูประกอบการผลิตปุยเคมีของไทยมีประมาณ 100 ราย แตมีผูผลิตรายใหญที่มี
กําลังการผลิตตอปตั้งแตหนึ่งลานตันเปนตนไปเพียง 3 ราย คือ ตราสินคาหัววัวคันไถ ของบริษัท
ไทยเซ็นทรัลเคมี จํากัด (มหาชน) กําลังการผลิต 1.2 ลานตันตอป ตราสินคาใบไมสีเขียว 6 ใบ ของ 
บริษัทปุยแหงชาติ จํากัด (มหาชน) กําลังการผลิต 1 ลานตันตอป  และตราสินคามาบิน ของบริษัท 
ปุยไทยมารเก็ตติงท จํากัด กําลังการผลิต 1 ลานตันตอป (“ตลาดปุยเคมีปนี้แขงดุเดือดชิงมารเก็ต
แชรกําหนดราคา,” 2544) 

ในกรณีของสวนแบงทางการตลาด (Market Share) นั้น ปุยตราหัววัวคันไถ ของบริษัทไทย
เซ็นทรัลเคมี มีสวนแบงประมาณ 24% ปุยตรากระตาย ของบริษัทเจียไต จํากัด 21% ปุยตรามาบิน
ของบริษัทปุยไทยมารเก็ตติงท จํากัด 14% และปุยตราใบไมสีเขียวหกใบของบริษัทปุยแหงชาติซ่ึง
ปจจุบันมีปญหาดานการบริหาร กําลังการผลิตและสวนแบงทางการตลาดจึงลดลงจากที่เคยเปน
อันดับสองของตลาด และปจจุบันมีสวนแบงตลาดประมาณ 11% (ดูแผนภาพที่ 3.1) (“ปุยทวม
ตลาด 1 ลานตันไทยเซ็นทรัลชิงลดราคา,” 2543) 
 
แผนภูมิที่ 3.1: แสดงสวนแบงตลาด (Market Share) ของปุยเคมี 

ที่มา : ปุยทวมตลาด 1 ลานตันไทยเซ็นทรลัชิงลดราคา. 7 พฤษภาคม 2543. ฐานเศรษฐกิจ ราย 3 
วัน: 1-2. 

14%11%

30% 24%

21%

1 = ปุยตราหัววัวคันไถ
2 = ปุยตรากระตาย
3 = ปุยตรามาบิน
4 = ปุยตราใบไมสีเขียวหกใบ
5 = ปุยตราอ่ืนๆ
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ทั้งนี้ผูวิจัยจึงไดเลือกปุยเคมีจํานวน 2 ตราสินคา แตเนื่องจากที่สวนแบงตลาด(Market 
Share) ของปุยอันดับหนึ่งและอันดับสองนั้นหางกันเพียง 3% เทานั้น ความแตกตางของ            
ประสิทธิผลของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอาจเห็นไดไมชัดเจนเทากับ
ปุยที่มีสวนแบงทางการตลาดอันดับหนึ่งและอันดับสาม ซ่ึงมีสวนแบงตลาดหางกันถึง 10% รวมทั้ง
เมื่อเปรียบเทียบการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานระหวางอันดับสอง คือ ปุยตรากระตาย 
และอันดับสาม ปุยตรามาบิน เห็นไดชัดเจนวาปุยตรามาบินมีการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานที่ชัดเจนและนาสนใจมากกวา ดังนั้นเพื่อเปรียบเทียบใหเห็นความแตกตางที่ชัดเจนระหวาง
ประสิทธิผลของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคา ผูวิจัยจึงเลือกทํา 
การศึกษาปุยใน 2 ตราสินคา คือ ปุยตราหัววัวคันไถ ของบริษัทไทยเซ็นทรัลเคมี และปุยตรามาบิน 
ของบริษทัปุยไทยมารเก็ตติงท จํากัด  
 

การสัมภาษณแบบเจาะลึก  (In-depth Interview) 
  

แหลงขอมูล 
  

การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ทําการสัมภาษณเก็บขอมูลจากจากนักการ
ตลาดและนักโฆษณาของบริษัทผูผลิตสินคาปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมี 2 ตรา  
สินคาคือ ปุยตราหัววัวคันไถ และปุยตรามาบิน 

ปุยตราหัววัวคันไถ 
1. ผูจดัการฝายสงเสริมการตลาด ผลิตภัณฑปุยตราหัววัวคันไถ (Marketing Manager)  

คือ คุณสุกิจ ศีละสะนา 
2. ผูบริหารงานลูกคา (Account Executive) ที่รับผิดชอบดูแลสินคาปุยตราหัววัวคันไถ 

คือ คุณสุกิจ ศีละสะนา (ตัวแทน) 
ปุยตรามาบิน  

1. ผูจัดการฝายสงเสริมการตลาด ผลิตภัณฑปุยตรามาบิน(Marketing Manager) 
คือ คุณณรงค ศิริเงิน 

2. ผูบริหารงานลูกคา (Account Executive) ท่ีรับผิดชอบดูแลสินคาปุยตรามาบิน 
คือ คุณตอศักดิ์ เศรษฐพรรค 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการสัมภาษณเชิงเจาะลึก 
 
 สําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผูวิจัยเตรียมแนวคําถามไวโดยเนน
คําถามในเรื่องลักษณะการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคา การให
ความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว และผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน โดยแนวคําถามมีดังนี้ 
สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวไดแก ชื่อ-นามสกุล ชื่อบริษัท ตําแหนงหนาที่ 
สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

2.1 สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
2.2 ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการสื่อสารดวย 
2.3 การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดของตราสินคา 
2.4 การใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว  
2.5 การใหงบประมาณทางการตลาดของตราสินคา 
2.6 ผลที่ไดจากการใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดของตราสินคา 

 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 
 สําหรับแนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเที่ยง 
ตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยนําแนวคําถามไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิ และผูเช่ียวชาญ
ดานการตลาดเปนผูพิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแกไขใหแนวคําถามมีความชัดเจน และครอบคลุม
วัตถุประสงคในการวิจัยคร้ังนี้มากขึ้น  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 สําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยทําการสัมภาษณนักการตลาดและนักโฆษณาของ
บริษัทปุยเคมี 2 ตราสินคา คือ ปุยตราหัววัวคันไถ และปุยตรามาบิน ภายในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2545  
 
การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล 
 

การสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-depth Interview)ใชการวิเคราะหขอมูลเชิงบรรยาย 
(Descriptive Analysis) เพื่ออธิบายคําตอบของแนวคําถามแบบเจาะลึกที่ไดจากการสัมภาษณ        
นักการตลาดและนักโฆษณาของบริษทัผูผลิตสินคาปจจัยการผลิตทางการเกษตร 
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การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 
 
ประชากร 
 
 ประชากรสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method)ไดกําหนดกลุมประชากร
เปาหมาย คือ เกษตรกรผูมีการใชปุยเคมีในการเพาะปลูกขาว และมีความรูจักตราสินคาปุยตราหัว
วัวคันไถและปุยตรามาบิน รวมทั้งรูจักเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทั้งการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย และการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด ที่อาศัยอยูในเขตภาคกลาง ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 25-44 ป เนื่องจากกลุม
ประชากรดังกลาวเปนกลุมของแรงงานเกษตร ซ่ึงมีความตองการซื้อ มีกําลังซื้อ และมีอํานาจในการ
ตัดสินใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตร ซ่ึงตามขอมูลจํานวนประชากรเกษตร ในเขตภาคกลางมี
จํานวนเทากับ 5,966,841 คน (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2544) 
 
กลุมตัวอยาง 
 
 ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) คร้ังนี้ มี
จํานวน 400 คน ซ่ึงคํานวณไดจากสูตรการคํานวณตามหลักการแปรผันรวม ระหวางขนาดของกลุม
ตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง สําหรับคํานวณหาจาํนวนของกลุมตัวอยาง
เมื่อเลือกกลุมตัวอยางแบบใหโอกาสหนวยตัวอยางในการถูกเลือกเทาๆกัน ของ Yamane (1973, 
อางถึงใน บุญธรรม จิตตอนันต, 2540) ดังนี้ 
 

n   =  N    
  (1+ Ne2) 

 
เมื่อ e      คือ  ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง (e = 0.05) 

N     คือ ขนาดของมวลประชากร (5,966,841 คน) 
n      คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
จากการแทนคาตามสูตรไดขนาดของกลุมตัวอยาง เทากับ 400.0 คน เปนจํานวนที่นาเชื่อ 

ถือในความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5%   
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วิธีการสุมตัวอยาง 
 
 การวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายลักษณะคือ ใชวิธีการสุม
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเลือกจังหวัดที่ทําการเก็บขอมูล ใชวิธีการเลือกแบบ   
โควตา (Quota Sampling) โดยพิจารณาจากสัดสวนของพื้นที่ในการเพาะปลูกขาวในเขตจังหวัดที่
เลือก และใชวิธีการเลือกตามสะดวก (Convenient Sampling) เพื่อทําการเก็บขอมูลจากเกษตรกรที่มี
ที่พักอาศัยภายในจังหวัดนั้นๆ 
 เนื่องจากขาวเปนพืชที่มีการใชปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมีในปริมาณที่สูง
ที่สุดเมื่อทําการเปรียบเทียบกับพืชชนิดอื่นๆ (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2540) ดังนั้นการใชวธีิ 
การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเลือกทําการเก็บขอมูลจากจังหวัดในภาค 
กลางทั้งหมดมี 26 จังหวัด นั้นพิจารณาจากจังหวัด 3 อันดับแรกที่มีพื้นที่ในการปลูกขาวสูงที่สุด คือ 
สุพรรณบุรี ชัยนาท และพระนครศรีอยุธยา ตามลําดับ (ดูตารางที่3.1)(สํานักงานเศรษฐกิจการ 
เกษตร, 2544)  
 
ตารางที่ 3.1: แสดงเนื้อที่ในการปลูกขาวของจังหวัดในภาคกลาง 
 

หนวย : ไร 
เนื้อที่เพาะปลูกขาวรวม (นาปและนาปรงั) จังหวดั 

2542 2543 2544 
สุพรรณบุรี 
ชัยนาท 
พระนครศรีอยธุยา 
สระแกว 
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 ปเพาะปลูก 2543/44. 
เอกสารสถิติการเกษตร เลขที่ 9/2544. กรุงเทพมหานคร : สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 5. 



 77

รวมทั้งยังใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเลือกอําเภอเพื่อ
ทําการเก็บขอมูลจาก 3 จังหวัดนี้ คือ สุพรรณบุรี ชัยนาท และพระนครศรีอยุธยา โดยเลือกอําเภอ 
50% จากที่แตละจังหวัดมี ซ่ึงอําเภอที่เลือกเปนอําเภอรอบนอกที่คอนขางมีปริมาณการเพาะปลูก
ขาวสูง และมีระยะหางจากตัวจังหวัดมากพอสมควร โดยการเลือกอําเภอของทั้ง 3 จังหวัด มีราย 
ละเอียดดังนี้ 

 
สุพรรณบุรี 
 
 จังหวัดสุพรรณบุรีมีทั้งสิ้น  10 อําเภอ (ดูแผนภาพที่ 3.2) คือ อําเภอเมือง อําเภออูทอง  
อําเภอสองพี่นอง อําเภอบางปลามา อําเภอศรีประจันต อําเภอสามชุก อําเภอเดิมบางนางบวช  
อําเภอดานชาง อําเภอดอนเจดีย และอําเภอหนองหญาไซ (สํานักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย, 
2545) 
 
แผนที่ที่ 3.1: แสดงที่ตั้งของแตละอําเภอภายในจังหวัดสุพรรณบุรี 

 
ที่มา : บริษัท เชลลแหงประเทศไทย จํากัด. 2542. คูมือไทยเที่ยวไทย. กรุงเทพมหานคร:               
ศรีบุญอุตสาหกรรมการพิมพ. 105.     
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อําเภอที่ผูวิจัยเลือกเพื่อทําการเก็บขอมูล 5 อําเภอ คือ อําเภอสองพี่นอง อําเภออูทอง  อําเภอ

บางปลามา  อําเภอเดิมบางนางบวช  อําเภอดานชาง  ซ่ึงเปนอําเภอรอบนอก และมีระยะทางหางจาก
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: แสดงที่ตั้งของแตละอําเภอภายในจังหวัดชัยนาท 
 
 

 
 
ที่มา : บริษัท เชลลแหงประเทศไทย จํากัด. 2542. คูมือไทยเที่ยวไทย. กรุงเทพมหานคร:               
ศรีบุญอุตสาหกรรมการพิมพ. 27. 
 

อําเภอที่ผูวิจัยเลือกเพื่อทําการเก็บขอมูล 3 อําเภอ 1 กิ่งอําเภอ คือ อําเภอหันคา อําเภอ
มโนรมย อําเภอวัดสิงห และกิ่งอําเภอหนองมะโมง ซ่ึงเปนอําเภอรอบนอกและมีระยะทางหางจาก
ตัวเมืองพอสมควร 
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พระนครศรีอยุธยา 
 
 จังหวัดพระนครศรีอยุธยามีทั้งสิ้น 16 อําเภอ (ดูแผนภาพที่ 3.4) คือ อําเภอ
พระนครศรีอยุธยา อําเภอเสนา อําเภอทาเรือ อําเภอผักไห อําเภอนครหลวง อําเภอวังนอย อําเภอ
ลาดบัวหลวง อําเภอบางปะอิน อําเภอบางปะหัน อําเภอบางบาล อําเภอบานแพรก อําเภอบางไทร 
อําเภอภาชี อําเภออุทัย อําเภอบางซาย และอําเภอมหาราช (สํานักงานปลัดกระทรวงมหาดไทย, 
2545) 
 
แผนที่ที่ 3.3: แสดงที่ตั้งของแตละอําเภอภายในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 

ที่มา : บริษัท เชลลแหงประเทศไทย จํากัด. 2542. คูมือไทยเที่ยวไทย. กรุงเทพมหานคร:               
ศรีบุญอุตสาหกรรมการพิมพ. 119. 
 

อําเภอที่ผูวิจัยเลือกเพื่อทําการเก็บขอมูล 8 อําเภอ คือ อําเภอเสนา อําเภอทาเรือ อําเภอ      
วังนอย อําเภอลาดบัวหลวง อําเภอบางไทร อําเภออุทัย อําเภอบางซาย และอําเภอมหาราช ซ่ึงเปน
อําเภอรอบนอกและมีระยะทางหางจากตัวเมืองพอสมควร 
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 ใชวิธีการเลือกแบบโควตา(Quota Sampling) โดยพิจารณาจากสัดสวนพื้นที่ในการเพาะ 
ปลูกขาว ป พ.ศ. 2544 ของจังหวัดสุพรรณบุรี ชัยนาท และพระนครศรีอยุธยา โดยกําหนดโควตา
ของจังหวัด สุพรรณบุรี 42% ชัยนาท 30% และพระนครศรีอยุธยา 28% (ดูตารางที่ 3.2) 
 
ตารางที่ 3.2: แสดงสัดสวนของการจัดโควตาโดยพิจารณาจากพื้นท่ีในการเพาะปลูกขาว ป พ.ศ. 
2544 

 
จังหวดั พื้นที่เพาะปลูกขาว 

ปพ.ศ. 2544 (ไร) 
คิดเปนรอยละ จํานวนโควตา 

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. 
 

เมื่อไดจํานวนโควตาของแตละจังหวัดแลวก็นํามาคํานวณแบงไปตามแตละอําเภอที่ได
เลือกมา คือ จังหวัดสุพรรณบุรี 168 ชุด แบง 5 อําเภอ ประมาณอําเภอละ 33-34 ชุด จังหวัดชัยนาท 
120 ชุด แบง 3 อําเภอ 1 กิ่งอําเภอ ประมาณอําเภอละ 30 ชุด จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 112 ชุด แบง 
8 อําเภอ ประมาณอําเภอละ 14 ชุด  

 
 จากนั้นจึงใชวิธีการเลือกตามสะดวก (Convenient Sampling) เพื่อทําการเก็บขอมูลจาก
เกษตรกรผูปลูกขาวที่พักอาศัยภายในจังหวัดทั้งสาม ดวยวิธีการสมัภาษณ (Face to face interview) 
โดยเจาหนาที่เก็บขอมูลที่ไดรับการฝกฝนแลวเปนผูยกตัวอยางเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด และ
อธิบายคําศัพททางการตลาดใหกลุมเปาหมายเขาใจ รวมทั้งเจาหนาที่เปนผูกรอกขอมูลในแบบสอบ 
ถามดวยตนเอง เพื่อความสะดวกในการทําความเขาใจแบบสอบถามของกลุมตัวอยางเกษตรกร 
เนื่องจากกลุมตัวอยางบางรายอาจมีขอจํากัดทางดานความรู และความเขาใจเกี่ยวกบัแบบสอบถาม 
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เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
  

การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือสําหรับการวิจัยใน 
คร้ังนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire)โดยแบบสอบถามนั้นใชคําถามชนิดปลายปด (Close-
ended Questions) และแบบสอบถามชนิดปลายเปด (Open-ended Questions) ซ่ึงแบงโครงสราง
ของแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
สวนที่ 1     เปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ
การศึกษา รายไดครอบครัวตอเดือน เปนแบบสอบถามนั้นใชคําถามชนดิปลายปด (Close-ended 
Questions) 
สวนที่ 2     ในสวนนี้จะมีคําถามเพื่อใชในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง (Screening Questions) จํานวน 
2 ขอ โดยคัดเฉพาะกลุมตัวอยางที่รูจักปุยทั้ง 2 ตราสินคา และรูจักเครือ่งมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานครบทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย 
และการจดักิจกรรมทางการตลาด หลังจากนั้นเปนคําถามเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของสินคาปจจัยการผลิตประเภทปุยเคมทีางการเกษตร เปนแบบสอบถามนั้นใชคํา 
ถามชนิดปลายปด (Close-ended Questions) 

2.1 คําถามเกี่ยวกบัการตระหนกัรูตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานของปุยเคมี 

2.2 คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2.3 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อปุยเคมีเมื่อพิจารณาประกอบกับเครื่องมือการ     

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานตางๆ 
สวนที่ 3      เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยเคมีของเกษตรกร เปน
แบบสอบถามชนิดปลายเปด (Open-ended Questions) 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 
 สําหรับสอบถามสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเที่ยงตรงของ   
เนื้อหา (Content Validity) โดยนําแบบสอบถามไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิ และผูเชี่ยวชาญดาน
การตลาดเปนผูพิจารณา เพื่อตรวจสอบความเขาใจในขอคําถาม และการสื่อความหมาย พรอมทั้ง    
ปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงคในการวิจัยคร้ังนี้มากขึ้น  
 นอกจากนี้ผูวิจัยยังนําแบบสอบถามสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจไปทําการทดสอบความ    
เชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทดสอบ (Pre-test) จํานวน  
20 ชุด กับประชากรเกษตรในจังหวัดภาคกลางที่มีลักษณะใกลเคียงกับประชากรในการวิจัย เพื่อ
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ตรวจสอบการสื่อความหมายใหไดตรงกับวัตถุประสงคของการวิจัย หลังจากที่เก็บขอมูลไดครบ 
400 ชุด ตามที่ตองการแลว นําผลที่ไดไปคํานวณหาความเชื่อมั่นดวยการทดสอบความคงที่ของ
เครื่องมือ (Internal Consistency) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach 
(อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2530) 
 

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

 
เมื่อ ∝ คือ   คาความเชื่อถือได  

k      คือ   จํานวนขอ            
vi     คือ   ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
vt     คือ   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
 

 โดยคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งหมดคือ 0.94 โดยมีรายละเอียดคือ ในสวนของปุย
ตราหัววัว-คันไถ มีคาความเชื่อมั่น 0.91 ซ่ึงคาความเชื่อมั่นของการตระหนักรู 0.83 คาความเชื่อมั่น
ของทัศนคติ 0.88 และคาความเชื่อมั่นของพฤติกรรมการซื้อ 0.88 สวนปุยตรามาบินมีคาความเชื่อ 
มั่น 0.91 ซ่ึงคาความเชื่อมั่นของการตระหนักรู 0.85 คาความเชื่อมั่นของทัศนคติ 0.87 และคาความ
เชื่อมั่นของพฤติกรรมการซื้อ 0.87  
 
การวัดคาตัวแปร 
 
 ตัวแปรที่ใชในการวัดสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจในครั้งนี้คอื การตระหนักรู ทัศนคติที่มีตอ
เครื่องมือการสื่อสารแบบผสมผสาน และพฤติกรรมการซื้อของเกษตรกร โดยมีการกําหนดคําถาม 
และกําหนดเกณฑการใหคะแนนเพื่อวัดคาตัวแปร ซ่ึงในแบบสอบถามสวนที่ 1 ซ่ึงกลาวถึงลักษณะ
ทางประชากรนั้นไมมีการกําหนดเกณฑการใหคะแนน จึงขอกลาวถึงเฉพาะการกําหนดเกณฑการ
ใหคะแนนเพื่อวัดคาตัวแปรในสวนที่ 2 และสวนที่ 3 ดังนี้ 
 
สวนที่ 2     คําถามเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปจจัยการผลิต
ประเภทปุยเคมีทางการเกษตร  
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1.    การวัดการตระหนักรู 
 การตระหนักรู(Awareness) ตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทําการวัดใน
ดานการสื่อความหมาย (Meaningfulness) วาผูบริโภคเห็นดวยหรือไมวาเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดนั้นสามารถสื่อความหมายไดอยางเขาใจ นาสนใจ และมีลักษณะโดดเดนเฉพาะตัว โดย
ใชมาตรวัดแบบ 3-pointed Scales ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับการสื่อความหมาย 4 คําถามคอื ทํา
ใหเขาใจความหมายไดโดยงาย ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย ทําใหเห็นเห็นจุดเดนที่ตองการนํา 
เสนอไดงาย มีความนาเชื่อถือ โดยดัดแปลงมาจากผลการวิจัยของ Wells (1964, cited in Bearden, 
Netemayer & Mobley, 1993) โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

- เห็นดวย  3 คะแนน 
  - เฉยๆ   2 คะแนน 
  - ไมเห็นดวย  1 คะแนน 
 
2.    การวัดทัศนคติ 
 การวิจัยเชิงสํารวจครั้งนี้ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามอางอิงตามแนวคิดทัศนคติแบบ       
องคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View) (Lutz, 1991) โดยถามเฉพาะความชอบ หรือ
ความไมชอบที่เกษตรกรมีตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดของตราสินคา และใชมาตรวัดแบบ           
3-pointed Scales ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่เกษตรกรมีตอการใชเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของปุยเคมี 4 คําถาม คือ การนําเสนอนั้นสามารถดึงดูดใจได  มีความคิด
สรางสรรคดี เปนการนําเสนอที่เขาชื่นชอบ เปนการนําเสนอที่เขาประทับใจ เปนการนําเสนอที่มี
เอกลักษณโดดเดน ซ่ึงเปนคําถามที่คัดเลือกและดัดแปลงมาจากงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการ
ตอบสนองตองานโฆษณา (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
กําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
  - เห็นดวย  3 คะแนน 
  - เฉยๆ   2 คะแนน 
  - ไมเห็นดวย  1 คะแนน 
 
3.    การวัดพฤติกรรมการซื้อ 

3.1 ทําการวัดพฤตกิรรมการซื้อปุยเคมีของผูบริโภคจากการพจิารณาการใชเครื่องมือการ   
ส่ือสารการตลาดตางๆ โดยมีคําถาม 4 คําถาม คือ การนําเสนอทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อหลัง 
จากที่เห็นการนําเสนอผูบริโภคมีความสนใจซื้อในระยะเวลาอันใกล การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อ
ไดงายขึ้น การนําเสนอทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน โดยคัดเลือกและ        
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ดัดแปลงมาจากคําถามจากแนวคิดของ Fishbein (1967)และคําถามเกี่ยวกับความเกี่ยวพันในการซื้อ
รวม 33 คําถาม ของ Slama และ Taschchain (1985, cited in Bearden et al., 1993) โดยกําหนด
เกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
  - เห็นดวย  3 คะแนน 
  - เฉยๆ   2 คะแนน 
  - ไมเห็นดวย  1 คะแนน 

3.2 ความแตกตางของประสิทธิผลของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานแตละตวั โดยใชการเรียงลําดับ และกําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้
  - ลําดับที่ 1  5 คะแนน  
  - ลําดับที่ 2  4 คะแนน 
  - ลําดับที่ 3  3 คะแนน 
  - ลําดับที่ 4  2 คะแนน 
  - ลําดับที่ 5  1 คะแนน 
 
สวนที่ 3      เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยเคมีของเกษตรกร 
จัดทําเปนคําถามปลายเปด (Open-ended Questions) ที่ผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบไดหลาย      
คําตอบ โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
  - ปจจัยอ่ืนๆ แตละตัวที่กลุมตัวอยางตอบไดคะแนน  1 คะแนน 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากจากกลุมตัวอยางที่เปน
เกษตรกรผูใชปุยเคมีในการเพาะปลูกขาว และรูจักปุยตราหัววัวคันไถและปุยตรามาบิน ที่อาศัยอยู
ใน 3 จังหวัด คือ สุพรรณบุรี ชัยนาท และพระนครศรีอยุธยา ซ่ึงการเก็บขอมูลเปนแบบตัวตอตัว 
(Face-to-face Interview) โดยใชเจาหนาที่ที่ผานการอบรมและทําความเขาใจเกี่ยวกับแบบสอบถาม
มาแลว (Trained Research Assistant) เปนผูสัมภาษณและชวยอธิบายคําศัพททางการตลาดใหกลุม 
เปาหมายเขาใจ รวมทั้งกรอกขอมูลที่ไดจากกลุมเปาหมายดวยตนเอง ซ่ึงการเก็บขอมูลกระทําใน
เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2545  
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การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูล 
 

การวิจัยเชิงสํารวจนั้น เมื่อทําการเก็บรวบรวมและตรวจสอบความถูกตองของชุดขอมูล
ครบถวนแลว ผูวิจัยทําการลงรหัส (Coding) และประมวลผลขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for Windows เพื่อคํานวณหาคาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิจัย จากนั้นผูวิจัยทําการวิเคราะห      
ขอมูล ดังนี้ 

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงบรรยาย (Descriptive Analysis)   เพื่อใชในการวิเคราะหขอมูล 
เบื้องตนของกลุมตัวอยาง ไดแก ลักษณะทางประชากร รวมทั้งระดับการตระหนักรู ทัศนคติ และ         
พฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงใชการวิเคราะหขอมูลเชิงบรรยาย (Descriptive Analysis)ประกอบกับตาราง
แสดงผลของการนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวน
เบี่ยงเบน มาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน  
โดยใชคาสถิติตางๆ ในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย คาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง       
ตัวแปรคูตางๆ ตามสมมติฐาน และวิเคราะหโดยใชการหาคาสหสัมพันธพหุคูณ (Multiple 
Correlation Coefficient) สําหรับการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง 3 ตัวแปร โดยการหาคาความ 
สัมพันธมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 



บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การวิจัยเรื่อง  “ประสิทธิผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอ           
พฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตร” ไดนําเสนอขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบ    
เจาะลึก  (In-depth Interview) และขอมูลจากการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยแบงการ
ประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 
สวนที่ 1        ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก โดยนําเสนอขอมูลตามลําดับดังนี ้

1.1   สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
1.2   ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวย 
1.3   การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดของตราสินคา 
1.4   การใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว  
1.5   การใหงบประมาณทางการตลาดของตราสินคา 
1.6   ผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

สวนที่ 2        ผลการวิจัยเชิงสํารวจ  ดวยการประมวลผลโดยโปรแกรม    SPSS for Windows  จาก     
แบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 400 ชุด ที่ทําการเก็บขอมูลกับกลุมเปาหมายเกษตรกร โดย
นําเสนอขอมูลตามลําดับดังนี้ 

2.1   ผลการวิจยัเกีย่วกับขอมลูประชากรของกลุมตัวอยาง 
2.2   ผลการวัดการตระหนกัรูจากระดับการจดจําไดถึงตราสินคาและเครื่องมือการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และตอตราสินคา 

2.3   ผลการวัดทศันคติ โดยแบงเปนทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน และทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

2.4   ผลการวัดพฤติกรรมการซื้อ ดานความตั้งใจซื้อ 
2.5   ผลการวัดการใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2.6   ปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้สินคา  

สวนที่ 3        ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สวนที่ 4 ผลการวิจัยเพิม่เติม 
 ทั้งนี้ ผลการวิจัยในแตละสวนสามารถสรุปไดดังนี้ 
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สวนท่ี 1        ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 
  การสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณคุณสุกิจ ศีละสะนา ผูจัดการฝาย        
สงเสริมการตลาด ตราสินคาหัววัว-คันไถ ของบริษัท ไทยเซ็นทรัลเคมี จํากัด (มหาชน) และคุณ
ณรงค ศิริเงิน ผูจัดการฝายสงเสริมการตลาด ตราสินคามาบิน ของบริษัท ปุยไทยมารเก็ตติ้งท จํากัด 
ในดานผูบริหารงานลูกคานั้น เนื่องจากตราสินคาหัววัว-คันไถนั้นไมมีบริษัทโฆษณาที่รับผิดชอบ
ประจํา การวางแผนดานการตลาดและการโฆษณาจะเปนงานในความรับผิดชอบของฝายสงเสริม
การตลาด ดังนั้นคุณสุกิจ ศีละสะนา จึงกรุณาใหสัมภาษณรายละเอียดของสวนนั้นดวย สวนตรา   
สินคามาบิน ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณ คุณตอศักดิ์ เศรษฐพรรค ผูบริหารงานลกูคาตราสินคามาบิน 
จากบริษัท Leo Burnett จํากัด โดยผลการสัมภาษณมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ปุยตราหัววัว-คันไถ 
 
สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
 ตราสินคาหัววัว-คันไถ เปนตราสินคาที่ไดรับการยอมรับอยูโดยทั่วไป โดยเขตที่มีความ
ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) มาก คือ เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคเหนือ ภาคใต 
ภาคตะวันออก ภาคกลาง ลดลงมาตามลําดับ โดยปจจุบันบริษัทฯมีนโยบายที่จะสรางการยอมรับ
ตราสินคา (Brand Acceptance) ใหมากขึ้นในเขตภาคกลาง เนื่องจากในเขตภาคกลางจะมีการแขง 
ขันรุนแรงที่สุดสําหรับปุยนาขาว โดยมีปริมาณการใชถึง 1 ใน 3 ของปริมาณการใชปุยทั้งหมดของ
ประเทศไทย ในดานการแขงขันนั้นในทุกภาคตลาดมีการแขงขันมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งการแขงขัน
ในเรื่องของราคา จากคูแขงขันคือ บริษัท โรจนกสิกิจ จํากัด บริษัท ปุยไทย จํากัด บริษัทปุยแหงชาติ 
จํากัด ฯลฯ 
 ในดานสวนแบงการตลาด หากคิดปริมาณความตองการใชปุยในภาพรวมที่ประมาณ 3 ลาน
ตัน บริษัทฯมียอดการขายประมาณ 1 ลานตันทําใหมีสวนแบงตลาดประมาณ 33% สวนคูแขงขันจะ
แบงตามลักษณะตําแหนงทางการตลาดดังนี้ 

1. คูทาชิง (Challenger) ไดแกบริษัท เจียไต จํากัด ขายปุยตรากระตาย มีปริมาณการขายปละ 
7-8 แสนตัน คิดเปน 1 ใน 4 ของปริมาณการขายปุยทั้งประเทศ หรือมีสวนแบงการตลาด 25% 

2. ผูตาม (Follower) ไดแกบริษัท ปุยไทย จํากัด บริษัทปุยแหงชาติ จํากัด (มหาชน) และบริษัท
โรจนกสิกิจ จํากัด รวมแลวมีสวนแบงการตลาดอีกประมาณ 36% หรือประมาณ 1.1 ลานตัน 

3. ตลาดเฉพาะ (Niche Market) ไดแก บริษัท เวิรคเฟรท จํากัด บริษัทเคมิรา(ไทย) จํากัด 
บริษัท คารกิลล สยาม จํากัด บริษัท ยิบอินซอย จํากัด บริษัท ไทยเฟอรติไลเซอร และบริษัทปุย
ขนาดเล็กตางๆ ที่ทําการผสมปุยโดยใชเทคโนโลยีภายในประเทศ (Local Production) 
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ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวย 
 เปาหมายหลักที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวยคือ เกษตรกร ประกอบไปดวย ชาวนา ชาว 
ไร ชาวสวน เปนประชากรสวนใหญของประเทศ มีจํานวนถึง 55% ของประชากรทั้งหมด สวนใหญ
มีรายไดนอย เฉลี่ยประมาณไมเกิน 20,000 บาทตอป ถือเปนเปาหมายหลักของการสื่อสารเนื่องจาก
คือผูบริโภคลําดับสุดทาย (End User) ที่เปนผูใชที่แทจริง  

สวนเปาหมายรองคือ บรรดารานคาตัวแทนจําหนายปุยและเคมีเกษตรทั่วประเทศ ซ่ึงมีอยู
ประมาณ 4,500 รานคา  

เปาหมายอื่นๆคือ ผูถือหุนของบริษัทฯ และบุคคลทั่วไป 
 สําหรับการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ลักษณะกลุมเปาหมายของ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวจะเหมือนกันและแตกตางกันดังนี้ 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย 
 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งสามตัวนีจ้ะมีลักษณะกลุมเปาหมายเหมือนกนัโดยจะแบง
ตามสื่อมวลชน (Mass Media)ที่ใช  

 การสื่อสารผานโทรทัศน เปาหมายจะมีความกวางขวางครอบคลุมกลุมเปาหมายทั้งหมด 
 การสื่อสารผานวิทยุ เปาหมายจะเปนกลุมเกษตรกรผูบริโภคลําดับสุดทาย (End User) 

การใชพนักงานขาย 
 การทําแปลงสาธิต และแนะนําผลิตภัณฑแบบสวนบุคคล (Personal Contact) จะมีเปาหมายที่   
ผูใชจริง คือเกษตรกรผูบริโภคลําดับสุดทาย (End User) ทั้งหมด 

การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
 การจัดนิทรรศการแนะนําสินคา (Booth Arrange) จะมีเปาหมายที่ผูใชคือเกษตรกรโดยตรง 
สวนเปาหมายรองคือหาลูกคาใหม 

 การเชิญเกษตรกรและผูคามาเยี่ยมชมโรงงาน (Plant Visitor Welcome Program) เปนการเชิญ
กลุมเปาหมายที่เปนเกษตรกรผูนํามาเยี่ยมชมโรงงานเพื่อใหเกิดความเชื่อมั่นในการใชผลิตภัณฑ
ของบริษัทฯ และเปนชองทางในการแนะนําผลิตภัณฑใหม 

 
ลักษณะของการใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคา 
  การโฆษณา มีการใชแนวคิดตลกเพื่อใชจูงใจ (Humorous Appeal) โดยใชส่ือมวลชน (Mass 
Media) เชน โทรทัศน วิทยุ ในการสื่อสารไปสูกลุมเปาหมายเปนสวนใหญ (ดังรูปภาพที่ 4.1) 
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  การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดโดยฝายสงเสริมการตลาดรับผิดชอบ และมีพนักงาน
ออกไปหาผูคาและเกษตรกรทั่วประเทศจัดประชุม จัดนิทรรศการ จัดแนะนําสินคา 

 
การใหความสําคัญกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
  การใหความสําคัญตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวนั้นไมเทากัน โดยจะมีการให
ความสําคัญเรียงลําดับจาก มาก-นอย ดังนี้คือ พนักงานสงเสริมการตลาดที่เขาไปเฉลี่ยตลาดโดยตรง  
การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน วิทยุ และวารสารสิ่งพิมพ สวนเครื่องมืออ่ืนๆก็จะใชบางตามความ
เหมาะสมแตไมมากนัก โดยเกณฑที่ใชในการตัดสินใจใหความสําคัญคือผลกระทบที่มีตอการเพิ่ม
ยอดจําหนาย 

 
การใหงบประมาณทางการตลาด 
  การแบงงบประมาณนั้นจะแบงตามสื่อท่ีใช คือ ส่ือมวลชน (Mass Media) ประมาณ 50%
และส่ือบุคคล (Personal Communications) อีกประมาณ 50%โดยมีรายละเอียดคือ (ดังแผนภูมิที่ 4.1) 
 
แผนภูมิที่ 4.1: แสดงการแบงงบประมาณทางการตลาดของปุยตราหัววัว-คันไถ 
 

ส่ือมวลชน (Mass Media)  
  การสงเสริมการตลาดผานโทรทัศนใชงบประมาณ 46% การสงเสริมการตลาดผานวิทยุใช
งบประมาณ 3% และการสงเสริมการตลาดผานสิ่งพิมพใชงบประมาณ 1% 
ส่ือบุคคล (Personal Communications) 
  พนักงานจัดกิจกรรมทางการตลาดและพนักงานขายมีใหเปนเงินเดือน โบนัส สวัสดิการ 
รวมถึงคาใชจายสําหรับอุปกรณในการจัดกิจกรรมทางการตลาด อุปกรณในการสงเสริมการขาย ใช
งบประมาณ 50%  
    

ส่ือบุคคล
50%

โทรทัศน
46%

สิงพิมพ
1%

วิทยุ
3% ส่ือบุคคล

โทรทัศน

วิทยุ

ส่ิงพิมพ
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ผลท่ีไดรับจากการใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
  ผลที่ไดโดยรวมของตราสินคา คือสามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา (Brand 
Image) สรางความภักดีกับตราสินคา (Brand Loyalty) และสามารถสรางการตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) ใหสูงขึ้น 

 ผลที่ไดจากการโฆษณา เปนการเนนย้ํา (Repetition) อยางตอเนื่องไมใหเกิดการลืมตราสินคา 
 ผลที่ไดรับจากการประชาสัมพันธ ทําใหเกิดความสัมพันธที่ดีกับส่ือมวลชน ผูถือหุน ผูจําหนาย
ปจจัยการผลิต (Supplier) กลุมการคาตางๆ และหนวยงานของรัฐบาล  

 ผลที่ไดรับจากการสงเสริมการขาย ทําใหมียอดขายเพิ่มขึ้น สามารถเปลี่ยนตลาดจากสินคา   
มวลชน (Commodities) เปนสินคาเฉพาะเจาะจง (Specialty Product) ได 

 ผลที่ไดรับจาการใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําใหมียอดขายมากขึ้น 
 ผลที่ไดรับจากการจัดกิจกรรมทางการตลาด คือทําใหสินคามีความนาเชื่อถือมากขึ้น (Product 

Reliability) 
  นอกจากการสื่อสารการตลาดดวยวิธีที่กลาวมานั้น บริษัทยังไดมีการจัดทําเว็บไซท 
(Website) ของบริษัทฯ เพื่อเปนการเพิ่มชองทางในการสื่อสารการตลาดกับกลุมเปาหมายและบุคคล
ทั่วไปอีกทางหนึ่ง ซ่ึงผูที่สนใจสามารถเขาไปดูไดที่ www.tcccthai.com 
 
ปุยตรามาบิน 
 
สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
  ปุยเปนสินคาทุนซึ่งนําเขาวัตถุดิบเกือบทั้งหมดและนํามาผลิตภายในประเทศ ผูผลิตราย
ใหญในตลาด มี 3 ราย คือ ไทยเซ็นทรัลเคมี คือปุยตราหัววัว-คันไถ กําลังการผลิตประมาณ 1.2 ลาน
ตัน ปุยแหงชาติกําลังการผลิตประมาณ 1 ลานตัน บริษัทปุยไทย คือปุยตรามาบิน ประมาณ 6 แสน
ตัน และกําลังจะเพิ่มกําลังการผลิตเปน 1 ลานตัน และมีผูผลิตรายยอยอีก 20-30 โรงงาน นอกจากผู 
ผลิตยังมีผูนําเขา เชน ปุยตรากระตาย ของบริษัทเจยีไต เปนปุยนําเขาแลวมาบรรจุถุงจัดจําหนาย  
  ในดานของสวนแบงทางการตลาดปุยตราหัววัว-คันไถของไทยเซ็นทรัลเคมีเปนผูนําตลาดที่
มีสวนแบงตลาดสูงสุด เปนตราสินคาที่มีความภักดีสูง (Loyalty) จากทั้งเกษตรกรชาวนา และจาก
รานคา รวมทั้งเปนผูนําตลาดที่อยูมานานถึง 80 ป สวนปุยที่มีสวนแบงตลาดเปนอันดับสองคือปุย
ตรากระตายของบริษัทเจียไต สวนอันดับสามนั้นก็ผลัดกันไปมาระหวางปุยตรามาบินของบริษัทปุย
ไทย ปุยแหงชาติ และปุยตราเรือใบของไฮโดร-ไทย  
  สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา สินคาตัวนี้เปนสินคาที่ขายใหเกษตรกร
นาขาวเปนสวนใหญ เนื่องจากขาวเปนพืชที่มีพื้นที่ปลูกมากที่สุด จากพื้นที่ของทั้งประเทศประมาณ 
320 ลานไร เปนพื้นที่เพาะปลูกเสีย 120 ลานไรโดยประมาณ  แบงเปนพื้นที่เพาะปลูกขาว 60 ลานไร 
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ซ่ึงคิดเปนพื้นที่เกือบ 50% ของพื้นที่เพาะปลูกทั้งหมด โดยพฤติกรรมของกลุมเปาหมายซึ่งเปน   
ชาวนาคือ เขาจะใชปุยตามที่คนรุนพอแมเคยใชมากอนไมมีการเปลี่ยนตราสินคา และจะมีความ    
ภักดีตอตราสินคาที่ใชมาก โดยการซื้อปุยนั้นจะใชตามคําแนะนําของหนวยราชการ เชนกรม
สงเสริมการเกษตรที่เขาไปใหความรูวาดินชนิดใดตองการปุยประเภทใด และจะปลูกขาวอยางไรให
ขาวงอกงาม ใหผลผลิตที่ดี ซ่ึงตลาดโดยรวมนั้นปุยหัววัว-คันไถเปนปุยที่กลุมเปาหมายใช และมี
ความภักดีตอตราสินคามาก 
  ปุยเปนสินคาที่ขายตามฤดูกาล (Seasonal) จะขายมากในชวงประมาณพฤษภาคมถึง
สิงหาคมเปนจํานวน 50-60% ของยอดขายทั้งป นอกจากชวงนี้ยอดขายจะไดประมาณ 5-10% เทา 
นั้น ซ่ึงจะเปนการขายสําหรับพวกไมผล พืชผัก ปาลม ยางพารา ซ่ึงพืชจําพวกดังกลาวจะใชปุยทั้งป 
แตเปนจํานวนที่ไมมากนัก  
  ตลาดโดยทั่วไปในปจจุบันพบวามีการแขงขันคอนขางสูงมาก การแขงขันของตลาดปุยโดย 
รวมน้ันจะแบงเปนเขตคือ ปุยตราหัววัว-คันไถจะติดตลาดทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือ สวนตรา 
สินคาที่ติดตลาดรองลงมาก็คือปุยตรากระตายจะติดตลาดภาคกลางและบางสวนของภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ ในสวนของปุยตรามาบิน สืบเนื่องเดิมที่ธุรกิจของบริษัทปุยไทยเปนธุรกิจครอบครัว 
ดําเนนิธุรกิจโดยมีผูคาใหญอยู 3 รายที่จังหวัดนครสวรรค กาญจนบุรี ฉะเชิงเทรา ปุยจึงขายดีอยูทาง
ภาคกลาง ภาคตะวันตก และภาคเหนือตอนลางทางเขตนาขาว นครสวรรค ชัยนาท การทํากิจกรรม
ทางการตลาดในชวงนั้นคอนขางนอย แตหลังจากการรวมทุนกับบริษัทญี่ปุนคือบริษัทซูมิโดโม 
ประมาณป 2542 เริ่มมีการพัฒนาปรับปรุงรูปแบบในเรื่องของการตลาดมากขึ้นจึงเริ่มใหบริษัท   
Leo Burnett มาใหคําแนะนํา ซ่ึงจากการวิเคราะหสถานการณทางการตลาดของปุยตรามาบินของ
บริษัท Leo Burnett พบวาแมตรามาบินเปนตราดั้งเดิมที่เกิดขึ้นมาหลายสิบปแลว แตปุยตรามาบิน
ไมมีการตระหนักรูในตราสินคาเลย ปุยตรามาบินจึงเริ่มทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดคอนขางเต็ม
รูปแบบ (Full Activities)  
 
กลุมเปาหมายของตราสินคา 
  เนื่องจากปุยเปนสินคามวลชน (Commodity)  
  กลุมเปาหมายหลัก คือเกษตรกรนาขาวทั่วประเทศ ซ่ึงสวนใหญจะเปนเพศชาย อายุ 35-60 
ป รายไดต่ํา อาศัยอยูชานเมืองและชนบท อาจมีที่นาเปนของตนเองหรือเชาผูอ่ืนก็ได และตองเปนผู
ตัดสินใจในการซื้อปุยดวยตนเอง   
  สวนกลุมเปาหมายรอง คือ เกษตรกรพืชไร และหนวยงานราชการที่รับผิดชอบดานการจัด 
ซ้ือจัดหาปุยเคมีใหกับเกษตรกร นอกจากนี้คือกลุมรานคา ผูแทนจําหนาย และโรงงานน้ําตาลหรือ
โรงผสมรายยอย 
  กลุมเปาหมายอื่นๆ คือ ประชาชนผูบริโภคโดยทั่วไป 
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การใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
  การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนั้นจะเลือกใชตามความเหมาะสมของสถานการณเปน
สําคัญ โดยเนื่องจากที่ปุยเปนสินคาที่ขายเปนเทศกาล (Seasonal) การทําการตลาดสวนใหญจะทําใน 
ชวงเดือนเมษายนของทุกป กอนที่ชาวนาจะเริ่มทํานาและซื้อปุยในชวงเดือนพฤษภาคมถึงสิงหาคม  
  การที่ปุยมาบินเริ่มทําการตลาดในป 2542 นั้นในชวงแรกจะเริ่มทําการสื่อสารการตลาดโดย
เนนการประชาสัมพันธเปนหลัก นอกจะมีการแจกขาวประชาสัมพันธตามปกติแลวยังมีการทํา    
บทความประจําลงนิตยสารทางดานเกษตร (Magazine Column) รวมทั้งการเขาไปรวมกิจกรรมของ
หนวยงานอื่น เชนมวยชิงแชมปโลกก็มีผูบริหารไปแจกทอง ซ่ึงการสื่อสารดานการประชาสัมพันธ
จะมีการทําอยางตอเนื่องตลอดเวลา  
  หลังจากนั้นก็จะเริ่มมีการโฆษณา ซ่ึงสื่อที่ใชจะมีความหลากหลาย แตจะใชการโฆษณาทาง
ส่ือโทรทัศน(Television Commercial) มากที่สุด (ดังรูปภาพที่ 4.3) นอกจากนั้นใชการโฆษณาทาง
ส่ือวิทยุ(Radio Spot)รองลงมา สวนการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพจะไมคอยไดใช  
 
รูปภาพที่ 4.3: ภาพตัวอยางการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนของปุยตรามาบิน 
 
 

 
  สวนสื่อที่ใชพิเศษคือ โฆษณารถโดยสาร (Pick Up Ad) (ดังรูปภาพที่ 4.4) โดยแนวคิดหลัก
ของโฆษณาในชวงเริ่มแรกคือปุยมาบินทําใหที่ดินของคุณมีความอุดมสมบูรณ เมื่อผานชวงแรกแลว
ก็เร่ิมมีการโฆษณาบริษัท (Corporate Ad) และตอมาดวยโฆษณาปุยสูตรตางๆ สําหรับ ไรออย พืช 
ผัก ขาวโพด เร่ิมแตกแขนงสินคาภายใตตราสินคามาบิน (Mah Bin Umbrella)  
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รูปภาพที่ 4.4: ภาพตัวอยางการโฆษณารถโดยสารของปุยตรามาบิน 
 

 
 
  การสงเสริมการขาย  นอกจากจะมีการลดราคา การใหของแถม เชน ถวยชาม เสื้อยืด 
กระติกน้ํา ซ้ือ 1 กระสอบแถมจานหรือชาม ถาซื้อ 5 กระสอบแถมกระติกน้ํา แตทั้งนี้การเลือกของที่
จะมาแถมก็ตองดูความตองการของลูกคาวาไดใชหรือไม ชอบหรือไม นอกจากนี้ยังมีการจัดชิงโชค
(Lucky Draw Promotion) โดยสงชิ้นสวนหรือคูปองไปชิงโชค รางวัลคือรถปคอัพ (ดังรูปภาพที่ 
4.5) 
 
รูปภาพที่ 4.5: ภาพตัวอยางการจัดชิงโชคในกิจกรรมสงเสริมการขายของปุยตรามาบิน 
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  การโฆษณาของการสงเสริมการขายนี้จะทําตอเนื่องจากโฆษณาปกติ (ดังรูปภาพที่ 4.6) 
สวนการสงเสริมการขายที่ทํากับผูแทนจะหนายคือ มีรางวัลสมนาคุณใหเมื่อทํายอดขายไดถึงเปาได 
ก็จะมีรางวัลเปนรถยนตให  
 
รูปภาพที่ 4.6: ภาพตัวอยางการโฆษณาสงเสริมการขายทางโทรทัศนที่ตอเนื่องจากการโฆษณาปกติ 
 

 
 
  การใชพนักงานขาย มีพนักงานขายของบริษัทฯประจําเขตทั่วประเทศ และมีพนักงาน       
สงเสริมการขายที่จัดใหตระเวนไปจัดกิจกรรมทางการตลาดดวย 
  การจัดกิจกรรมทางการตลาด มุงเพื่อสรางการตระหนักรูในชวงแรก รวมทั้งสรางความ   
เชื่อถือใหผูบริโภคเชื่อวามาบินเปนปุยที่มีคุณภาพสูง และกระตุนใหเกิดการทดลองใชปุยตรามาบิน
โดยกิจกรรมจัดกระจายทั่วประเทศ เชน การเปนผูสนับสนุนพิเศษของรายการวิทยุและรายการ   
โทรทัศน (TV and Radio Sponsorship) การจัดรถแห (Mobile Exhibition) การจัดคอนเสิรตเพลงลูก 
ทุง หมอลําซิ่ง (Thai Folk Entertainment) มีการจัดชกมวยไทย (Thai Boxing) ลูกคาดูฟรีเพียงแคนํา
กระสอบ/ถุงปุยมาแสดง เปนการขอบคุณลูกคาและชูจุดที่วาปุยมาบินมาพรอมกับความสนุก (ดังรูป 
ภาพที่ 4.7) 
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รูปภาพที่ 4.7: ภาพตัวอยางกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบิน 

 
 
  นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมอื่นๆ เชน ประชุมเกษตร มีการจัดนิทรรศการทั้งในงานชาวไร พา
เกษตรกรเยี่ยมชมโรงงาน มีการทําแปลงสาธิตเอาปุยมาใชในแปลง และมีการไปรวมประชุมกับ
เกษตรกร ช้ีแจง แจกของ หรือจัดรายการพิเศษรวมกับ สหกรณ โรงงานน้ําตาล สวนกิจกรรมที่ทํา
กับผูแทนจําหนายคือมีการประชุมผูแทนจําหนาย (Trade Conference) เชิญรานคาทั่วประเทศมา
ประชุม พาเที่ยวตางประเทศ และการจัดขอบคุณลูกคา (Trade Thank You Party) 
  ซ่ึงการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดของปุยตรามาบินในปจจุบันจะงดการใชส่ือโทรทัศน
เนื่องจากประสบความสําเร็จในดานสรางการตระหนักรู (Awareness) ใหกับกลุมเปาหมายและคน
ทั่วไปแลว จึงเริ่มเปลี่ยนมาใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในแบบเจาะในพื้นที่แทน เชน การใช
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการใชส่ือในพื้นที่ (Local Media) เชน วิทยุที่มีสถานีใน
พื้นที่ ซ่ึงการใชกลยุทธนี้ก็สามารถประหยัดเงินไดมาก  
 
การใหความสําคัญกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
  การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดนั้นผสมผสานกันหลากหลายเครื่องมอื แตจะมีการเนนเครื่องมือแตละตัวมากนอยแตกตาง
กันไปตามสถานการณและความเหมาะสมทางการตลาด  โดยในชวงแรกที่เร่ิมทําการสื่อสาร
การตลาดจะเนนการประชาสัมพันธเปนหลัก ตอมาก็เนนการโฆษณา สวนการสงเสริมการขาย การ
ใชพนักงานขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาด ก็จะใชอยางสม่ําเสมอตอเนื่อง สวนในชวงทายก็
เนนใชการตลาดทางตรง (Direct Marketing) และใชส่ือในพื้นที่ (Local Media) เปนหลัก 
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การใหงบประมาณทางการตลาดของตราสินคา 
  การใหงบประมาณนั้นใหเต็มที่ (Full Activities-Full Budget) และใหบริษัทลีโอเบอรเนทท
เปนผูตัดสินใจใชงบประมาณตามแผนการตลาด (Master Plan) ที่ไดเสนอมา แตตัวเลขงบประมาณ
ชัดเจนนั้นไมสามารถเปดเผยได ซ่ึงการใชงบประมาณมากนอยในแตละเครื่องมือจะขึ้นอยูกับ    
วัตถุประสงคในการทํางานครั้งนั้นวาทําเพื่อตอกย้ําตราสินคา (Brand Remind) หรือเพื่อสรางการ
เปดรับขอมูล (Exposure) เปนครั้งแรก ซ่ึงในชวงที่ออกสินคาใหม (Launch) ตองใชเงินในการสราง
การตระหนักรู (Awareness) ใหมากโดยเนนการโฆษณาผานสื่อมวลชน แตหากเปนการตอกย้ําตรา
สินคาก็เปลี่ยนกลยุทธ (Strategy) คือจะใชงบประมาณกับการทําการตลาดทางตรงและสื่อท่ีตรงไป
ถึงกลุมเปาหมายมากกวา 
 
ผลท่ีไดจากการใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
  ผลที่ไดโดยรวมของตราสินคาปุยตรามาบินนั้นดีมาก เปนที่รูจักทั่วไปทั้งในธุรกิจ และนอก
ธุรกิจ กลุมเปาหมายมีการซื้อซํ้าเรื่อยๆ ยอดขายดีขึ้น สวนแบงการตลาดสูงขึ้น  

 ผลที่ไดจากการโฆษณา เปนที่รูจักมากขึ้น ปริมาณการขายเพิ่มขึ้น เกิดกระตระหนักรูในตรา  
สินคา กลุมเปาหมายมีความเชื่อถือวาปุยมาบินทําใหดินอุดมสมบูรณ และจากการวิจัยของ
บริษัทเอซีเนลสัน (AC-Neilson) พบวาการโฆษณาทางโทรทัศน (TVC) สามารถเขาถึงกลุม   
เปาหมาย (Reach Target) ไดถึง 95% 

 ผลที่ไดจากการประชาสัมพันธ ทําใหตราสินคาเปนที่เชื่อถือมากขึ้น เปนที่รูจัก 
 ผลจากการสงเสริมการขาย ยอดขายมากขึ้น ทําใหคนอยากลองใชมากขึ้น เปนการกระตุน
ยอดขายที่เห็นไดชัดเจนที่สุด 

 ผลที่ไดจากการใชพนักงานขาย การจัดกลุมพนักงานขายเขาไปคุยกับเกษตรกรทําใหเกิดความ
ใกลชิดกับเกษตรกร ทําใหเกษตรกรรับรูไดเร็วและเกิดการทดลองใช ทําใหยอดขายเพิ่มขึ้น 
กระตุนยอดขายไดดีเนื่องจากการสื่อสารมีประสิทธิผลดี เพราะมีความใกลชิด 

 ผลที่ไดจากการจัดกิจกรรมทางการตลาด มียอดขายเพิ่มมากขึ้น เกิดความทรงจําที่ดีเกี่ยวกับตรา
สินคา ชวยกระตุนยอดขาย ชวยใหส่ือสารเขาถึงตัวกลุมเปาหมายไดดี ทําใหเกิดความเชื่อถือใน
ตราสินคามากขึ้น การสื่อสารมีประสิทธิผลดี เพราะมีความใกลชิด 
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สวนท่ี2         ผลการวิจัยเชิงสํารวจ 
 

2.1 ผลการวิจัยเก่ียวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 
เพศ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65 สวนเพศหญิงจํานวน 
140 คน คิดเปนรอยละ 35 ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

260 
140 

65.00 
35.00 

รวม 400 100.00 
 
อายุ 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางพบวาโดยสวนใหญกลุมตัวอยางมีอายุอยูในชวง 40-44 ป 
จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 52.50 รองลงมาคือชวงอายุ 35-39 ป จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 
22.30 สวนกลุมตัวอยางมีจํานวนนอยที่สุดอยูในชวงอายุ 25-29 ป จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 
9.50 (ดูตารางที่ 4.2) 
 
ตารางที่ 4.2 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
  

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
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 แสดงขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพการสมรส พบวาโดยสวน
ใหญกลุมตัวอยางมีสถานภาพสมรส จํานวน 344 คน คิดเปนรอยละ 86.00 รองลงมามีสถานภาพ
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โสด จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 สวนกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพแยกกันอยูหรือหยา มี
จํานวนนอยที่สุด คือ 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 
 
ตารางที่ 4.3 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพการสมรส จํานวน รอยละ 
สมรส 
โสด 
แยกกันอยู/หยา 

344 
42 
14 

86.00 
10.50 
3.50 

รวม 400 100.00 
 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
 จากตารางที่ 4.4 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษาสูงสุดพบวา โดยสวนใหญกลุม
ตัวอยางมีการศึกษาสูงสุดในระดับประถมศึกษา จํานวน 340 คน คิดเปนรอยละ 85 รองลงมาเปน
ระดับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9 ในขณะที่ไมมีกลุมเปาหมายอยูในระดับ 
สูงกวาปรญิญาตรีเลย  
 
ตารางที่ 4.4 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนตน 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

340 
36 
14 
4 
6    
- 

85.00 
9.00 
3.50 
1.00   
1.50 

- 
รวม 400 100.00 

 
รายไดครอบครัวตอเดือน 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางในตารางที่ 4.5 จําแนกตามรายไดครอบครัวตอเดือน พบวากลุม
ตัวอยางสวนใหญมีรายไดครอบครัวตอเดือนอยูในชวง  5,000 บาท หรือต่ํากวา จํานวน 216 คน คิด
เปนรอยละ 54 รองลงมามีรายไดครอบครัวตอเดือนอยูในชวง 5,001-10,000 บาท  จํานวน 155 คน 
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คิดเปนรอยละ 38.80 ในขณะที่รายไดครอบครัวตอเดือนอยูในชวง 15,001-20,000 บาท และรายได
ครอบครัวตอเดือนมากกวา 20,000 บาท ขึ้นไป มีจํานวนเทากันและเปนชวงที่มีกลุมตัวอยางนอย    
ที่สุด คือ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80  
 
ตารางที่ 4.5 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดครอบครัวตอเดือน 
 

รายไดครอบครัวตอเดือน จํานวน รอยละ 
5,000 บาท หรือต่ํากวา 
5,001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
มากกวา 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 จากระดับการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

การวัดระดับการจดจําไดของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในดาน
การสื่อความหมาย (Meaningfulness) โดยใชคําถามวัดการตอบสนองตอเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (Reactions toward IMC Tools) จํานวน 4 ขอ ซ่ึงสะทอนถึงระดับการ
ตระหนักรูที่ผูบริโภคมีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงผูวิจัยไดอธิบายหรือใช
เครื่องมือในการสอบถาม โดยแสดงภาพตัวอยางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
สินคาที่ตองการศึกษา 2 ตราสินคา ใหกลุมตัวอยางดูกอนการตอบแบบสอบถาม และวิเคราะหผล
การทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย ของการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานระหวางตราสินคา โดยใชวิธีทดสอบแบบ Paired Sample t-test และหาคาเฉลี่ย ซ่ึงไดแบง
การนําเสนอขอมูลตามลําดับดังนี้ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใช
พนักงานขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
 
การโฆษณา 
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดประเภทการโฆษณา ระหวางปุยตราหัววัว-คันไถ และปุยตรามาบิน พบวาไมมีความ    
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีการจดจําไดถึงการสื่อความ 
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หมายดานการโฆษณาของปุยตรามาบินมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.72 ในขณะที่ปุยตราหัววัว-คันไถมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.70 
  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการโฆษณาของปุยตราหัววัว-คันไถ สามารถ
เขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอ และจดจําตราสินคาไดโดยงาย ในสวนของปุย
ตรามาบินกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการโฆษณาของปุยตรามาบินสามารถเขาใจ
ความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอ และจดจําตราสินคาไดโดยงายเชนกัน ดังแสดงใน  
ตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมาย ในการ
โฆษณาของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คนัไถ ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การเขาใจความหมายทําไดโดยงาย 
การจดจําตราสินคาทําไดโดยงาย 
การมองเห็นจดุเดนที่ตองการนําเสนอได 
ความนาเชื่อถือ 

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 : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -0.98, p = 0.39 
               
การประชาสัมพันธ 
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดประเภทการประชาสัมพันธ ระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน พบวามีความ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีการจดจําไดถึงการสื่อความ 
หมายดานการประชาสัมพันธของปุยตรามาบินสูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 
ในขณะที่คาเฉลี่ยของปุยตรา หัววัว-คันไถ เทากับ 2.69 
  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา การประชาสัมพันธของปุยตราหัววัว-คันไถ
มีความนาเชื่อถือ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและจดจําตราสนิคาได
โดยงาย ในสวนของปุยตรามาบิน กลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการประชาสัมพันธของ
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ปุยตรามาบินมีความนาเชื่อถือ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและ    
จดจําตราสินคาไดโดยงาย ดังแสดงในตารางที่ 4.7 

 
ตารางที่ 4.7 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมาย ในการ
ประชาสัมพันธของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การเขาใจความหมายทําไดโดยงาย 
การจดจําตราสินคาทําไดโดยงาย 
การมองเห็นจดุเดนที่ตองการนําเสนอได 
ความนาเชื่อถือ 

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 : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -6.75, p = 0.01 
 
การสงเสริมการขาย 
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดประเภทการสงเสริมการขายระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน พบวาไมมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีการจดจําไดถึงการสื่อ
ความหมายดานการสงเสริมการขายของปุยตรามาบินเทากับปุยตราหัววัว-คันไถ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.73  
  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา การสงเสริมการขายของปุยตราหัววัว-คันไถ
สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและจดจําตราสินคาไดโดยงาย ในสวน
ของปุยตรามาบิน กลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการสงเสริมการขายของปุยตรามาบิน
สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและจดจําตราสินคาไดโดยงายเชนกัน 
ดังแสดงในตารางที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.8 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมาย ในการ     
สงเสริมการขายของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การเขาใจความหมายทําไดโดยงาย 
การจดจําตราสินคาทําไดโดยงาย 
การมองเห็นจดุเดนที่ตองการนําเสนอได 
ความนาเชื่อถือ 

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 : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = 0.14, p = 0.89 
 
การใชพนกังานขาย 
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดประเภทการใชพนักงานขาย ระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน พบวาไมมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีการจดจําไดถึงการสื่อ
ความหมายดานการใชพนักงานขายของปุยตรามาบนิมีคาเฉล่ียเทากับ 2.70 ในขณะที่คาเฉลี่ยของปุย
ตราหัววัว-คันไถ เทากับ 2.69 
  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา การใชพนักงานขายของปุยตราหัววัว-คันไถ
มีความนาเชื่อถือ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและจดจําตราสนิคาได
โดยงาย ในสวนของปุยตรามาบิน กลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวาการใชพนักงานขาย 
ของปุยตรามาบินมีความนาเชื่อถือ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและ
จดจําตราสินคาไดโดยงาย ดังแสดงในตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมาย ในการใช
พนักงานขาย ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การเขาใจความหมายทําไดโดยงาย 
การจดจําตราสินคาทําไดโดยงาย 
การมองเห็นจดุเดนที่ตองการนําเสนอได 
ความนาเชื่อถือ 

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 : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -1.41, p = 0.25 
 
การจัดกจิกรรมทางการตลาด 
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดประเภทการจัดกิจกรรมทางการตลาด ระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน พบวา 
ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีการจดจําไดถึงการ
ส่ือความหมายดานการจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบินมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 ในขณะที่ 
คาเฉลี่ยของปุยตรา หัววัว-คันไถ เทากับ 2.52 
  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา การจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรา  
หัววัว-คันไถ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและจดจําตราสินคาได
โดยงาย ในสวนของปุยตรามาบินกลุมตวัอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา การจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดของปุยตรามาบินสามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอและจดจําตรา
สินคาไดโดยงาย เชนกัน ดังแสดงในตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมาย ในการ 
จัดกิจกรรมทางการตลาด ของสินคาปุยเคมทีางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การเขาใจความหมายทําไดโดยงาย 
การจดจําตราสินคาทําไดโดยงาย 
การมองเห็นจดุเดนที่ตองการนําเสนอได 
ความนาเชื่อถือ 

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 : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -1.69, p = 0.18 
 
เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานระหวางปุยตราหัววัว-คันไถ และปุยตรามาบิน พบวาไมมีความแตกตางกนั
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีการจดจําไดถึงการสื่อความหมายของ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยตรามาบินมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68 ในขณะที่คา 
เฉลี่ยของปุยตรา หัววัว-คันไถ เทากับ 2.66 
  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญคอนขางเห็นดวยวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานของปุยตราหัววัว-คันไถมีความนาเชื่อถือ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดนที่ตองการ
นําเสนอและจดจําตราสินคาไดโดยงาย ในสวนของปุยตรามาบิน กลุมตัวอยางสวนใหญคอนขาง
เห็นดวยวา การโฆษณาของปุยตรามาบินมีความนาเชื่อถือ สามารถเขาใจความหมาย มองเห็นจุดเดน
ที่ตองการนําเสนอและจดจําตราสินคาไดโดยงายเชนกัน ดังแสดงในตารางที่ 4.11 
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ตารางที่ 4.11 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของการจดจําไดดานการสื่อความหมาย ของ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การเขาใจความหมายทําไดโดยงาย 
การจดจําตราสินคาทําไดโดยงาย 
การมองเห็นจดุเดนที่ตองการนําเสนอได 
ความนาเชื่อถือ 

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 : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -1.69, p = 0.18 
 
การเปรียบเทียบการสื่อความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว 
 ผูวิจัยนําการสื่อความหมายโดยรวมของของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน           
จากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว ของทั้ง 2 ตราสินคา          
มาเปรียบเทียบเพื่อวิเคราะหวาในปจจัยการผลิตประเภทปุยเคมีนั้น เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานตัวใดที่มีประสิทธิผลดานการสื่อความหมายสูงกวา และมีความแตกตางอยางมี     
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือไม ซ่ึงไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 จากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบและจัดอันดับ    
พบวาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดที่มีคาเฉลี่ยของการสื่อความหมายเปนอันดับหนึ่งคือ การ       
สงเสริมการขาย คาเฉลี่ย 2.73 รองลงมาคือการโฆษณา การประชาสัมพันธ และการใชพนักงานขาย
ที่มีคาเฉลี่ยเทากันที่ 2.71 สวนการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีคาเฉลี่ยของการสื่อความหมายเปน
อันดับสุดทายคือ 2.53 แลวผูวิจัยจึงนําคาเฉลี่ยมาทดสอบโดยใชการวิเคราะหผลการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยระหวางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว ดวยการวิเคราะหความแปร 
ปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) และการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยเปนรายคู 
Post Hoc แบบ LSD ซ่ึงเมื่อเปรียบเทียบครบทุกคูแลวพบวาการสงเสริมการขาย การโฆษณา การใช
พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ มีคาเฉลี่ยของการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานสูงกวาการจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางที่ 4.12 
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ตารางที่ 4.12 : คาเฉลี่ยและการทดสอบคาเฉลี่ยดานการสือ่ความหมายของเครื่องมือการสื่อสาร  
การตลาดแบบผสมผสานแตละตัว ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตรโดยรวม 
 

การสื่อความหมายของปุยโดยรวม เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การทดสอบทางสถิติ 

(1) การสงเสริมการขาย 
(2) การโฆษณา   
(3) การประชาสัมพันธ 
(4) การใชพนกังานขาย 
(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 ผลการวัดทัศนคติท่ีมีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยตองการวัดทัศนคติที่มีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบ     
ผสมผสาน (Attitude toward the IMC) ของปจจัยการผลิต 2 ตราสินคาที่ทําการศึกษา ภายหลังจากที่
กลุมตัวอยางไดเห็นตัวอยางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และไดตอบคําถาม
เกี่ยวกับการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเหลานั้นแลว ซ่ึงไดแบงการวิเคราะหผล
ขอมูลออกเปน 6 สวน ตามประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตางๆ และ
การวิเคราะหขอมูลโดยรวม โดยใชการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง    
ตราสินคาแบบ Paired Sample t-test ซ่ึงสามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
การโฆษณา 
 จากผลการวิจัยพบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการโฆษณาระหวางปุยตราหัววัว-คันไถ
และปุยตรามาบิน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมี       
ทัศนคติตอการโฆษณาของปุยตรามาบินในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 2.84 สูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถ ซ่ึง
มีคาเฉลี่ย เทากับ 2.80 
 โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การโฆษณาของปุยตราหัววัว-คันไถ มีความนาดึงดูด
ใจ มีความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและมีความคิดสรางสรรคดี รวมทั้งเห็นวาการโฆษณาปุย



 108

ตรามาบินมีความดึงดูดใจ มีความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและความคิดสรางสรรคดีเชนเดียว 
กัน ดังตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการโฆษณา ของสินคาปุยเคมี
ทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความรูสึก คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การนําเสนอดงึดูดใจได 
ความคิดสรางสรรค 
การนําเสนอทีช่ื่นชอบ 
การนําเสนอมีเอกลักษณโดดเดน 

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 

ความรูสึกโดยรวม 2.80 0.39 2.84 0.35 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -4.97, p = 0.01 
 
การประชาสัมพันธ 
 จากผลการวิจัยพบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการประชาสัมพันธระหวางปุยตราหัววัว-
คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุม       
ตัวอยางมีทัศนคติตอการประชาสัมพันธของปุยตรามาบิน ในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 2.56 สวนปุยตรา
หัววัว-คันไถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.53 
 โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การประชาสัมพันธของปุยตราหัววัว-คันไถ มีความ
นาดึงดูดใจ มีความชื่นชอบและมีความคิดสรางสรรคดี รวมทั้งเห็นวาการประชาสัมพันธปุยตรา    
มาบินก็มีความดึงดูดใจ มีความชื่นชอบและความคิดสรางสรรคดี เชนเดียวกัน ดังตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการประชาสัมพันธ ของสินคา
ปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความรูสึก คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การนําเสนอดงึดูดใจได 
ความคิดสรางสรรค 
การนําเสนอทีช่ื่นชอบ 
การนําเสนอมีเอกลักษณโดดเดน 

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 

ความรูสึกโดยรวม 2.53 0.52 2.56 0.50 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -0.95, p = 0.40 
 
การสงเสริมการขาย 
 จากผลการวิจัยพบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายระหวางปุยตราหัววัว-
คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุม       
ตัวอยางมีทัศนคติตอการสงเสริมการขายของปุยตรามาบิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.83 สวนปุยตราหัววัว-
คันไถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 
 โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การสงเสริมการขายของปุยตราหัววัว-คันไถ มีความ
นาดึงดูดใจ มีความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและมีความคิดสรางสรรคดี รวมทั้งเห็นวาการ     
สงเสริมการขายปุยตรามาบินก็มีความดึงดูดใจ มีความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและความคิด
สรางสรรคดีเชนเดียวกัน ดังตารางที่ 4.15 
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ตารางที่ 4.15 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขาย ของสินคา
ปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความรูสึก คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การนําเสนอดงึดูดใจได 
ความคิดสรางสรรค 
การนําเสนอทีช่ื่นชอบ 
การนําเสนอมีเอกลักษณโดดเดน 

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 

ความรูสึกโดยรวม 2.82 0.38 2.83 0.36 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -1.09, p = 0.35 
 
การใชพนักงานขาย 
 จากผลการวิจัยพบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการใชพนักงานขายระหวางปุยตราหัววัว-
คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุม       
ตัวอยางมีทัศนคติตอการใชพนักงานขายของปุยตรามาบิน ในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 2.60 สวนปุยตรา
หัววัว-คันไถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.58 
 โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การใชพนักงานขายของปุยตราหัววัว-คันไถ มีความ
นาดึงดูดใจ มีความชื่นชอบและมีความคิดสรางสรรคดี และเห็นวาการใชพนักงานขายปุยตรามาบิน
มีความดึงดูดใจ มีความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและความคิดสรางสรรคดี ดังตารางที่ 4.16 
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ตารางที่ 4.16 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการใชพนักงานขาย ของสินคา
ปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความรูสึก คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การนําเสนอดงึดูดใจได 
ความคิดสรางสรรค 
การนําเสนอทีช่ื่นชอบ 
การนําเสนอมีเอกลักษณโดดเดน 

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 

ความรูสึกโดยรวม 2.58 0.47 2.60 0.46 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -2.32, p = 0.10 
 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
 จากผลการวิจัยพบวาคาเฉล่ียของทัศนคติที่มีตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดระหวางปุย
ตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบิน ในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 
2.51 สูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถ ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.48 
 โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวา การจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตราหัววัว-    
คันไถ มีความนาดึงดูดใจ และมีความคิดสรางสรรคดี รวมทั้งเห็นวาการจัดกิจกรรมทางการตลาดปุย
ตรามาบินก็มีความดึงดูดใจ และความคิดสรางสรรคดี เชนเดียวกัน ดังตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความรูสึก คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การนําเสนอดงึดูดใจได 
ความคิดสรางสรรค 
การนําเสนอทีช่ื่นชอบ 
การนําเสนอมีเอกลักษณโดดเดน 

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 

ความรูสึกโดยรวม 2.48 0.48 2.51 0.49 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -8.66, p = 0.00 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 จากผลการวิจัยพบวาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ       
ผสมผสานระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ปุยตรามาบิน ในระดับคาเฉลี่ยเทากับ 2.67 สวนปุยตราหัววัว-คันไถ มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 
 โดยที่กลุมตัวอยางคอนขางเห็นดวยวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุย
ตราหัววัว-คันไถ มีความนาดึงดูดใจ มีความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและมีความคิดสรางสรรค
ดี รวมทั้งเห็นวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานปุยตรามาบินก็มีความดึงดูดใจ มี
ความชื่นชอบ มีเอกลักษณโดดเดนและความคิดสรางสรรคดีเชนเดียวกัน ดังตารางที่ 4.18 
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ตารางที่ 4.18 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความรูสึก คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การนําเสนอดงึดูดใจได 
ความคิดสรางสรรค 
การนําเสนอทีช่ื่นชอบ 
การนําเสนอมีเอกลักษณโดดเดน 

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 

ความรูสึกโดยรวม 2.65 0.45 2.67 0.43 
หมายเหตุ : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -2.82, p = 0.06 
 
การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว 
 ผูวิจัยนําคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมของของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน           
จากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว ของทั้ง 2 ตราสินคา          
มาเปรียบเทียบเพื่อวิเคราะหวาในปจจัยการผลิตประเภทปุยเคมีนั้น เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานตัวใดที่มีประสิทธผิลดานทัศนคติมากกวากัน 
 จากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบและจัดอันดับ    
พบวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีคาเฉล่ียของทัศนคติเปนอันดับหนึ่งคือ การสงเสริมการขาย 
คาเฉลี่ย 2.83 รองลงมาคือการโฆษณา 2.82 การใชพนักงานขาย 2.59 และการประชาสัมพันธ 2.55 
สวนการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีคาเฉลี่ยของทัศนคติเปนอันดับสุดทายคือ 2.50 แลวผูวิจัยจึงนํา
คาเฉลี่ยมาทดสอบโดยใชการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแตละตัว ดวยการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One Way ANOVA) 
และการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยเปนรายคู Post Hoc แบบ LSD ซ่ึงเมื่อเปรียบเทียบ
ครบทุกคูแลวพบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน 9 คู คือ การสงเสริมการ
ขายและการใชพนักงานขาย การ    สงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายและ 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด  การโฆษณาและการใชพนักงานขาย  การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ การโฆษณาและการจัด         กิจกรรมทางการตลาด การใชพนักงานขายและการ
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ประชาสัมพันธ การใชพนักงานขายและการจัดกิจกรรมทางการตลาด การประชาสัมพันธและการ
จัดกิจกรรมทางการ ดังแสดงในตารางที่ 4.19 
 
ตารางที่ 4.19 : คาเฉลี่ยและการทดสอบคาเฉลี่ยดานทัศนคติของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานแตละตัว ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตรโดยรวม 
 

ทัศนคติของปุยโดยรวม เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การทดสอบทางสถิติ 

(1) การสงเสริมการขาย 
(2) การโฆษณา   
(3) การใชพนกังานขาย 
(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 ดานความตัง้ใจซื้อตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสาน 
 ในการวัดพฤติกรรมการซื้อ ผูวิจัยตองการวัดความตั้งใจซื้อสินคาปจจัยการผลิตทาง
การเกษตรประเภทปุยเคมีทางการเกษตร ภายหลังจากที่กลุมตัวอยางไดเห็นตัวอยางเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาทั้ง 2 ตราสินคา โดยใชคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อที่จะ
สะทอนถึงการตัดสินใจ และพฤติกรรมการซื้อจํานวน 4 ขอ ซ่ึงไดใชการวิเคราะหผลการทดสอบ
ความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางตราสินคา ดวยวิธี Paired Sample t-test และการหาคาเฉล่ียของ
พฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงสรุปผลโดยแบงตามเครื่องมือการสื่อสารการตลาดไดดังนี้ 
 
การโฆษณา 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.20 พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาตอการโฆษณา
ระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตรามาบิน เทากับ 2.48 สวนคาเฉลี่ยของความต้ังใจซื้อ
ปุยตราหัววัว-คันไถ เทากับ 2.46 
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 ความตั้งใจซื้อกับการโฆษณานั้น ในปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบินจะมีลักษณะเชน 
เดียวกัน คือ กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยมากที่สุดกับขอความที่วาการโฆษณาชวยใหการตัดสินใจ
ซ้ือไดงายขึ้น รองลงมาคือการโฆษณาทําใหมีความสนใจที่จะซื้อในระยะเวลาอันใกล  และสวนการ
โฆษณาทําใหมีความตั้งใจที่จะซื้อนั้นกลุมตัวอยางมีความเห็นดวยในระดับปานกลาง  แตสําหรับขอ 
ความที่วาการโฆษณาทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญ
ไมเห็นดวย 
 
ตารางที่ 4.20 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ ในการโฆษณา ของสินคาปุย 
เคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความตั้งใจซื้อ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ 
ความสนใจทีจ่ะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
การตัดสินใจซือ้ไดงายขึ้น 
การตัดสินใจซือ้โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 

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 : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -0.54, p = 0.62 
 
การประชาสัมพันธ 
 จากผลการวิจัยในตารางที่  4 .21 พบวาค า เฉลี่ ยของความตั้ งใจซื้อสินคาตอการ             
ประชาสัมพันธระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตรามาบิน เทากับ 2.39 สวนคาเฉลี่ยของ
ความตั้งใจซื้อปุยตราหัววัว-คันไถ เทากับ 2.38 
 ความตั้งใจซื้อกับการประชาสัมพันธนั้น ในปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบินจะมี
ลักษณะเชนเดียวกันคือ กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยมากที่สุดกับขอความที่วาการประชาสัมพันธ
ชวยใหการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น รองลงมาคือการประชาสัมพันธทําใหมีความสนใจที่จะซื้อใน
ระยะเวลาอันใกล การประชาสัมพันธทําใหมีความตั้งใจที่จะซื้อ ตามลําดับ แตสําหรับขอความที่วา
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การประชาสัมพันธทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญไม
เห็นดวย 
 
ตารางที่ 4.21 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ ในการประชาสมัพันธ ของ 
สินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความตั้งใจซื้อ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ 
ความสนใจทีจ่ะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
การตัดสินใจซือ้ไดงายขึ้น 
การตัดสินใจซือ้โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 

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 : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -0.32, p = 0.76 
 
การสงเสริมการขาย 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.22 พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาตอการสงเสริมการ
ขายระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตรามาบิน เทากับ 2.70 สวนคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ
ปุยตราหัววัว-คันไถ เทากับ 2.69 
 ความตั้งใจซื้อกับการสงเสริมการขายนั้น ในปุยตราหัววัว-คันไถ กลุมตัวอยางมีความเห็น
ดวยมากที่สุดเทากันระหวางขอความที่วาการสงเสริมการขายชวยใหการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น และ
ขอความที่วาการสงเสริมการขายทําใหมีความสนใจที่จะซื้อในระยะเวลาอันใกล  รองลงมาคือการ
สงเสริมการขายทําใหมีความตั้งใจที่จะซื้อ สวนขอความที่วาการสงเสริมการขายทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนนั้น กลุมตัวอยางไมคอยเห็นดวย สําหรับปุยตรามาบินกลุม        
ตัวอยางมีความเห็นดวยมากที่สุดกับขอความที่วาการสงเสริมการขายชวยใหการตัดสินใจซื้อไดงาย
ขึ้น รองลงมาคือขอความที่วาการสงเสริมการขายทําใหมีความสนใจที่จะซื้อในระยะเวลาอันใกล  
อันดับสามคือการสงเสริมการขายทําใหมีความตั้งใจที่จะซื้อ สวนขอความที่วาการสงเสริมการขาย
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนนั้นกลุมตัวอยางไมคอยเห็นดวย 
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ตารางที่ 4.22 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ ในการสงเสริมการขาย ของ
สินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความตั้งใจซื้อ 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ 
ความสนใจทีจ่ะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
การตัดสินใจซือ้ไดงายขึ้น 
การตัดสินใจซือ้โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 

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 : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -0.48, p = 0.66 
 
การใชพนักงานขาย 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.23 พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาตอการใชพนักงาน
ขายระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตรามาบิน เทากับ 2.40 สวนคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ
ปุยตรา  หัววัว-คันไถ เทากับ 2.39 
 ความตั้งใจซื้อกับการใชพนักงานขายนั้น ในปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบินจะมี
ลักษณะเชนเดียวกัน คือ กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยมากที่สุดกับขอความที่วาการใชพนักงานขาย
ชวยใหการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น รองลงมาคือการใชพนักงานขายทําใหมีความสนใจที่จะซื้อใน
ระยะเวลาอันใกล และการใชพนักงานขายทําใหมีความตั้งใจที่จะซื้อ ตามลําดับ แตสําหรับขอความ
ที่วาการใชพนักงานขายทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนนั้น กลุมตัวอยางสวน
ใหญไมเห็นดวย 
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ตารางที่ 4.23 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ ในการใชพนักงานขาย ของ
สินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความตั้งใจซื้อ 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ 
ความสนใจทีจ่ะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
การตัดสินใจซือ้ไดงายขึ้น 
การตัดสินใจซือ้โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 

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 : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = -0.32, p = 0.76 
 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.24 พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาตอการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตราหัววัว-คันไถ เทากับ 2.38 สวนคาเฉลี่ย
ของความตั้งใจซื้อปุยตรามาบิน เทากับ 2.34 
 ความตั้งใจซื้อกับการจัดกิจกรรมทางการตลาดนั้น ในปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน
จะมีลักษณะเชนเดียวกันคือ กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยมากที่สุดกับขอความที่วาการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดชวยใหการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น รองลงมาคือการจัดกิจกรรมทางการตลาดทําใหมี
ความสนใจที่จะซื้อในระยะเวลาอันใกล  และการจัดกิจกรรมทางการตลาดทําใหมีความตั้งใจที่จะ
ซ้ือ ตามลําดับ แตสําหรับขอความที่วาการจัดกิจกรรมทางการตลาดทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอ่ืนนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญไมเห็นดวย 
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ตารางที่ 4.24 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ ในการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความตั้งใจซื้อ 

 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ 
ความสนใจทีจ่ะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
การตัดสินใจซือ้ไดงายขึ้น 
การตัดสินใจซือ้โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 

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 : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = 1.32, p = 0.27 
 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.25 พบวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาตอเครื่องมือการสื่อ 
สารการตลาดแบบผสมผสานระหวางปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน ไมมีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตราหัววัว-คันไถเทากับคา 
เฉลี่ยของความตั้งใจซื้อปุยตรามาบิน ซ่ึงเทากับ 2.46 
 ความตั้งใจซื้อกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ในปุยตราหัววัว-คันไถ
และปุยตรามาบินจะมีลักษณะเชนเดียวกันคือ กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยมากที่สุดกับขอความที่วา
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานชวยใหการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น รองลงมาคือเครื่อง 
มือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีความสนใจที่จะซื้อในระยะเวลาอันใกล และเครื่อง 
มือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหมีความตั้งใจที่จะซื้อ ตามลําดับ แตสําหรับขอความที่ 
วาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 
นั้น กลุมตัวอยางสวนใหญไมเห็นดวย 
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ตารางที่ 4.25 : คาเฉลี่ยและผลการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ ของเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
ความตั้งใจซื้อ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ 
ความสนใจทีจ่ะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
การตัดสินใจซือ้ไดงายขึ้น 
การตัดสินใจซือ้โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 

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 : เกณฑการใหคะแนน : 3 = เห็นดวย  2 = เฉยๆ  1 = ไมเห็นดวย 
                 : Significant at the 0.05 level.  
                 : t(400) = 0.25, p = 0.81 
 
การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว 
 ผูวิจัยนําคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อโดยรวมของของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน           
จากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว ของทั้ง 2 ตราสินคา          
มาเปรียบเทียบเพื่อวิเคราะหวาในปจจัยการผลิตประเภทปุยเคมีนั้น เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานตัวใดที่มีประสิทธผิลดานความตั้งใจซื้อมากกวากัน 
 จากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบและจัดอันดับ    
พบวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อเปนอันดับหนึ่งคือ การสงเสริม
การขาย คาเฉลี่ย 2.70 รองลงมาคือการโฆษณา 2.47 การใชพนักงานขาย 2.40 และการประชา 
สัมพันธ 2.39 สวนการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซ้ือเปนอันดับสุดทายคือ 
2.36 แลวผูวิจัยจึงนําคาเฉล่ียมาทดสอบโดยใชการวิเคราะหผลการทดสอบความแตกตางของคา 
เฉล่ียระหวางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว ดวยการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทาง
เดียว (One Way ANOVA) และการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยเปนรายคู Post Hoc แบบ 
LSD ซ่ึงเมื่อเปรียบเทียบครบทุกคูแลวพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน    
7 คู คือ การสงเสริมการขายและการโฆษณา  การสงเสริมการขายและการใชพนักงานขาย            
การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายและการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
การโฆษณาและการใชพนักงานขาย การโฆษณาและการประชาสัมพันธ การโฆษณาและการจัด
กิจกรรมทางการตลาด ดังแสดงในตารางที่ 4.26 
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ตารางที่ 4.26 : คาเฉลี่ยและการทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อของเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสานแตละตัว ของสินคาปุยเคมีทางการเกษตรโดยรวม 
 

ความตั้งใจซื้อของปุยโดยรวม เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การทดสอบทางสถิติ 

(1) การสงเสริมการขาย 
(2) การโฆษณา   
(3) การใชพนกังานขาย 
(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 ผลการวัดการใหความสําคัญตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
 ในการวิจัยนี้ ผูวิจัยตองการวัดการใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของกลุมตัวอยางที่มีตอปุยเคมีทั้ง 2 ตราสินคา โดยใหกลุมตัวอยางจัดอันดับดวยตนเอง 
แลวผูวิจัยนําผลมาวิเคราะหออกมาเปนคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางที่ 4.27 พบวา
กลุมตัวอยางใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้งปุยตราหัววัว-คันไถ 
และปุยตรามาบินเหมือนกันคือ อันดับหนึ่งคือการสงเสริมการขาย อันดับสองคือการโฆษณา อันดับ
สามการประชาสัมพันธ อันดับสี่การใชพนักงานขาย และอันดับสุดทายคือการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด 
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ตารางที่ 4.27 : การใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของสินคาปุย 
เคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหวัววั-คันไถ ปุยตรามาบิน  
การใหความสําคัญตอเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาด 
อันดับ
ที่ 

คาเฉ
ล่ีย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

อันดับ
ที่ 

คาเฉ
ล่ีย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การสงเสริมการขาย 
การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ 
การใชพนกังานขาย 
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 : เกณฑการใหคะแนน : อันดับที่ 1 = 5 อันดับที่ 2 = 4  อันดับที่ 3 = 3 อันดับที่ 4 = 2  
                  อันดับที่ 5 = 1  
 

2.6 ปจจัยอ่ืนท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสนิคา  
  ในการวิจัยนี้ ผูวิจัยตองการทราบวามีปจจัยอ่ืนใดบางที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซ้ือปุยเคมีทางการเกษตรของเกษตรกร นอกเหนือจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
โดยคําถามขอนี้จะเปนคําถามปลายเปด (Open-ended Questions) ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสามารถ
ตอบไดมากกวาหนึ่งคําตอบ และวิเคราะหออกมาเปนจํานวนผูใหคะแนนปจจัย และผูที่ไมไดตอบ
ถึงปจจัยในแตละขอ โดยคิดจากจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ซ่ึงมีชุดแบบสอบถามที่กลุม  
ตัวอยางใหคําตอบกับคําถามขอนี้ 307 ชุด คิดเปนรอยละ 76.75 และมีชุดที่ไมตอบ 97 ชุด ซ่ึงคิดเปน
รอยละ 23.25 (ดังตารางที่ 4.28) พบวาปจจัยที่กลุมตัวอยางมากที่สุดคือ จํานวน 240 คน ใหความ 
สําคัญคือคุณภาพของปุย รองลงมาคือปจจัยวาปุยนั้นมีการใหเครดิต คือสามารถเชื่อปุยไปใชกอนได 
จํานวน 81 คน สวนปจจัยอ่ืนก็จะมีกลุมตัวอยางบางสวนที่เห็นความสําคัญ คือ การเห็นผลเร็ว ความ
เหมาะสมกับดิน ความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม การใชตามคนอื่น ขาวงามทน และปริมาณปุย ตาม 
ลําดับ 
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ตารางที่ 4.28 : ปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาปุยเคมีทางการเกษตรของเกษตรกร 
 

ปจจัยที่มีอิทธพิล จํานวนกลุมตวัอยางทีใ่ห
ความสําคัญ 

รอยละ 
(307 = 100%) 

คุณภาพปุย  
การใหเครดิต 
การเห็นผลเร็ว 
ความเหมาะสมกับดิน 
ความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม 
การใชตามคนอื่น 
ขาวงามทน 
ปริมาณปุย 

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  
 
สวนท่ี 3        ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
 ผูวิจัยไดใชคาสถิติตางๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อวเิคราะหผลขอมูล โดยกําหนดคานัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพื่อทดสอบตัวแปรตางๆตามสมมติฐานการวจิัย ดงันี้ 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1: 
 การตระหนกัรูของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความ 
สัมพันธในทางเดียวกันกับทศันคติที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ปจจัยการผลิตทางการเกษตร 
 
 ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร ระหวางการตระหนกัรูของผูบริโภคและทัศนคติ
ที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผูวิจยัไดใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพยีร
สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) โดยมีคานยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซ่ึงพบวาความสัมพันธทั้งหมดเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 จากผลการวิจัยพบวา ทั้งปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยเคมีโดยรวมนั้น การ
ตระหนักรูของผูบริโภคมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางที่ 4.29 
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ตารางที่ 4.29 : ความสัมพันธระหวางการตระหนกัรูกับทศันคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน 
 

ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน 

การตระหนกัรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของตราสินคา 

คาสหสัมพันธ คา p 
ปุยตราหัววัว-คันไถ 
ปุยตรามาบิน 

0.70 
0.65 

0.00 
0.00 

ปุยเคมีโดยรวม 0.78 0.00 
หมายเหตุ : Significant at the 0.05 level.  
 
 โดยจะเห็นไดวาการตระหนักรูของปุยเคมีโดยรวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ 
ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.78 และ
การตระหนักรูของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบินก็มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ     
ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเชนเดียวกัน โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 
0.70 และ 0.65 ตามลําดับ ซ่ึงผลวิจัยแสดงวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูที่ดีตอเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานก็นาจะมีทัศนคติที่ดีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นๆ ดวย 
  
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2:  

การตระหนกัรูของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี
ความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการผลิตทาง
การเกษตร 
 
 ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร ระหวางการตระหนักรูของผูบริโภคและ       
พฤติกรรมการบริโภคนั้น ผูวิจัยไดใชคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) โดยมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงพบวาความสัมพันธทั้งหมด
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 จากผลการวิจัยพบวา ทั้งปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบินนั้น และปุยเคมีโดยรวมนั้น การ
ตระหนักรูของผูบริโภคตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสมัพันธในทิศทาง
เดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางที่ 4.30 
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ตารางที่ 4.30 : ความสัมพันธระหวางการตระหนกัรูที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อปุยเคมี 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา การตระหนกัรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานของตราสินคา คาสหสัมพันธ คา p 

ปุยตราหัววัว-คันไถ 
ปุยตรามาบิน 

0.58 
0.60 

0.00 
0.00 

ปุยเคมีโดยรวม 0.63 0.00 
หมายเหตุ : Significant at the 0.05 level.  
 
 โดยจะเห็นไดวาการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยเคมี
โดยรวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อโดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.63 
และการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยตราหัววัว-คันไถและปุย
ตรามาบิน ก็มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อเชนกัน โดยมีคาความสัมพันธ
เทากับ 0.58 และ 0.60 ตามลําดับ ซ่ึงผลวิจัยแสดงวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูที่ดีตอเครื่องมือการ     
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานก็จะสงผลใหเกิดการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมาก
ขึ้นนั่นเอง 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3:  

ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดยีวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการผลิตทางการเกษตร 

 
 ในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร ระหวางทัศนคติที่มีตอการใชเครื่องมือการ      
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อปุยเคมี ผูวิจัยไดใชคาสถิติสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) โดยมีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงพบวาความสัมพันธทั้งหมดเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
 จากผลการวิจัยพบวา ทั้งปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยเคมีโดยรวมนั้น ทัศนคติ
ของผูบริโภคตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางที่ 4.31 
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ตารางที่ 4.31 : ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอเครื่องมือการสื่อสารการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อปุยเคมี 
 

พฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของตราสินคา คาสหสัมพันธ คา p 

ปุยตราหัววัว-คันไถ 
ปุยตรามาบิน 

0.48 
0.45 

0.03 
0.04 

ปุยเคมีโดยรวม 0.65 0.00 
หมายเหตุ : Significant at the 0.05 level.  
 
 โดยจะเห็นไดวาทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยเคมีโดย 
รวมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อ โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.65 และ
ทัศนคติตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบิน 
ก็มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อเชนกัน โดยมีคาความสัมพันธเทากับ 0.48 
และ 0.45 ตามลําดับ เห็นไดวาเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานก็นาที่จะสงผลใหเกิดการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมากขึ้น 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4:  

การตระหนกัรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤตกิรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการ
ผลิตทางการเกษตร 

 
 จากการทดสอบความสัมพันธของตัวแปร ระหวางการตระหนักรู และทัศนคติที่มีตอการใช
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการบริโภค โดยการวิเคราะหถดถอย
พหุคูณในสินคาปุยเคมีพบวา ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปร สามารถอธิบายความแปรปรวนของ
คะแนนความตั้งใจซื้อหรือทํานายความตั้งใจซื้อของปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยเคมี
โดยรวม ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงความสัมพันธเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ดัง
ตารางที่ 4.32 
 โดยในปุยเคมีโดยรวมนั้นคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัว กับตัวแปรตาม 1 
ตัว หรือที่เรียกวาคาสหสัมพันธพหุคูณ (Multiple Correlation Coefficient หรือ R) มีคาเทากับ 0.68 
ทั้งนี้คาสัดสวนรอยละของตัวแปรตามที่อธิบายไดดวยตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัว (R Square) หรือกลาว
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ไดวา ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัว รวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดประมาณรอยละ 46 สวนที่เหลือเปนผล
ของปจจัยอ่ืน 
 สวนปุยตราหัววัวคันไถ และปุยตรามาบินนั้น คาสหสัมพันธพหุคูณของตัวแปรอิสระทั้ง 2 
ตัว กับความตั้งใจซื้อปุยตรามาบินเทากับ 0.59 และ 0.61 ตามลําดับ และตัวแปรอิสระท้ัง 2 ตัว 
สามารถรวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดประมาณรอยละ 35 และ 38 ตามลําดับ สวนที่เหลือเปนผล
ของปจจัยอ่ืน จะเห็นไดวาความสัมพันธทั้งหมดก็เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวเชนเดียวกัน 
 
ตารางที่ 4.32 : ความสัมพันธระหวางการตระหนกัรู ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และพฤติกรรมการซื้อของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร 
 

ปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน ปุยเคมีโดยรวม  
คาความ 
สัมพันธ 

P คาความ 
สัมพันธ 

p คาความ 
สัมพันธ 

p 

(R)= ความสัมพันธระหวางการตระหนักรู   
ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
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.  
 
สวนท่ี 4 ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหเพิ่มเติมดังแสดงในตารางที่ 4.33 โดยทําการทดสอบหาคาความ 
สัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนรายคูโดยควบคุมตัวแปรอิสระที่เหลือไว (Partial 
Correlation) ในปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยเคมีโดยรวมโดยกําหนดตวัแปรอิสระคือ
พฤติกรรมการซื้อ เพื่อศึกษาวาตัวแปรใดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อมากกวากัน ระหวางการ
ตระหนักรูกับทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวาทั้งปุยตราหัววัว-     
คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยเคมีโดยรวม ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัว สามารถทํานายตัวแปรตามไดอยางมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี  
อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคามากกวาการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสาน โดยปุยเคมีโดยรวมมีคาสหสัมพันธของทัศนคติและคาสหสัมพันธของการตระหนักรูเทากับ 
0.34 และ 0.25 ปุยตรามาบินมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.37 และ 0.25  สวนปุยตราหัววัว-คันไถมีคา 
สหสัมพันธเทากับ 0.35 และ 0.30 ตามลําดับ 
 



 128

ตารางที่ 4.33 : การทดสอบหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเปนรายคู 
(Partial Correlation) เพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรอิสระตอพฤติกรรมการซื้อ   
 

ปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน ปุยเคมีโดยรวม  
คาความ 
สัมพันธ 

p คาความ 
สัมพันธ 

p คาความ 
สัมพันธ 

p 

(rAB.Ai)= ความสัมพันธระหวางการตระหนักรู 
(A) กับพฤติกรรมการซื้อ (B) โดยควบคุม 
ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (Ai) 

0.30 
 

0.00 0.25 
 

0.00 0.25 0.00 

(rAiB.A)= ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ
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 และขอเสนอแนะ 
 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) เพื่อมุงตอบ 
สนองความตองการของผูบริโภค โดยการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายผสมผสาน
กันอยางลงตัวนั้น เปนแนวคิดทางการตลาดที่สามารถประยุกตใหเหมาะสมตามสถานการณของ  
สินคาและบริการแทบทุกประเภท และสามารถสรางพฤติกรรมการตอบสนองตอสินคาและบริการ
ไดเปนอยางดี แตการที่นักการตลาดจะสามารถวางแผนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ
ผลิตภัณฑตนใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลจัดเปนงานที่ไมงายนัก ซ่ึงสวนหนึ่งนั้นตองอาศัย
การศึกษาวิเคราะหถึงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายอยางละเอียดเสียกอน เพื่อนํามาใชในการ
พิจารณาวาควรใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในรูปแบบใด จึงจะทําใหการ      
ส่ือสารนั้นมีประสิทธิผลสูงสุด 

ผลการวิจัยครั้งนี้ แสดงใหเห็นถึงการวางแผนกลยุทธของสินคาปุยเคมีทางการเกษตร และ
ประสิทธิผลของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิต
ทางการเกษตร ในแงมุมของความสัมพันธระหวางการตระหนักรูและทัศนคติตอเคร่ืองมือการ     
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ความสัมพันธระหวางการตระหนักรูและพฤติกรรมการซื้อ รวมทั้ง
ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ นอกจากนี้ยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธ
ระหวางการตระหนักรู ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และ
พฤติกรรมการซื้อของสินคาปจจัยการผลิตทางการเกษตร ซ่ึงสามารถแบงการสรุป อภิปรายผล และ
นําเสนอขอเสนอแนะตางๆไดเปนสวนตางๆดังนี้  
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย  
 
 สวนของการสรุปและอภิปรายผลการวิจัยแบงเปน 2 สวน คือ สรุปและอภิปรายผลการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกผูจัดการฝายสงเสริมการตลาดของบริษัทปุยเคมีทางการเกษตร และสรุปและ
อภิปรายผลการวิจัยเชิงสํารวจ กลุมตัวอยางเกษตรกรจํานวน 400 คน  
 
สรุปและอภิปรายผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
 การสรุปและอภิปรายผลการสัมภาษณแบบเจาะลึกที่ไดจากผูจัดการฝายสงเสริมการตลาด
ของปุยตราหัววัว-คันไถ ผูจัดการฝายสงเสริมการตลาดปุยตรามาบิน และผูบริหารงานลูกคาของ
บริษัท Leo Burnett ที่รับผิดชอบปุยตรามาบิน ซ่ึงสามารถแบงออกเปนประเด็นไดดังนี้ 
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ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวย 
 กลุมเปาหมายหลักของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบินคือกลุมเกษตรกรที่เปน           
ผูบริโภคลําดับสุดทาย (End User) เชนเดียวกัน แตปุยตรามาบินจะมีกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง
มากกวาคือ มุงไปที่เกษตรกรนาขาว อายุ 35-60 ป และตองเปนผูตัดสินใจซื้อปุยดวยตนเอง (ตอศักดิ์ 
เศรษฐพรรค, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2545) สวนกลุมเปาหมายหลักของปุยตราหัววัว-คันไถจะกวาง
กวาคือเปนเกษตรกรทั้ง ชาวนา ชาวไร ชาวสวน (สุกิจ ศีละสะนา, สัมภาษณ, 7 มีนาคม 2545) ซ่ึง
เมื่อพิจารณาแลวการแบงสวนตลาด (Market Segmentation) ของปุยตรามาบินจะเปนการแบงสวน
ตลาดที่เล็ก มีความละเอียด และกําหนดกลุมเปาหมายในสวนตลาดที่มีความเฉพาะเจาะจง (Niche 
Market) มากกวาปุยตราหัววัว-คันไถ ซ่ึงการแบงสวนตลาดที่เฉพาะเจาะจงของปุยตรามาบินนั้นทํา
ใหนักการตลาดสามารถศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของกลุมเปาหมายไดดีกวา เนื่องจากขอมูลที่ได
จากการศึกษาพฤติกรรมกลุมเปาหมายในสวนตลาดจะมีความชัดเจนและใกลเคียงกันมากกวา และ
นาจะทําใหการวางตําแหนงสินคาในใจผูบริโภค (Positioning) ของปุยตรามาบินทําไดเหมาะสม
และตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายไดดีกวาปุยตราหัววัว-คันไถ (Schiffman & Kanuk, 
2000)  
 สวนกลุมเปาหมายรองของปุย 2 ตราสินคาจะมีความแตกตางกัน โดยปุยมาบินจะมีกลุม 
เปาหมายรองคือ เกษตรกรชาวไร ชาวสวน หนวยงานราชการ และรานคาตัวแทนจําหนาย สวนปุย
ตราหัววัว-คันไถนั้นมีกลุมเปาหมายรองเฉพาะตัวแทนจําหนายเทานั้น เห็นไดวาปุยตราหัววัว-คันไถ
จะคอนขางใหความสําคัญกับตัวแทนจําหนาย ซ่ึงสวนนี้อาจเปนสวนหนึ่งที่ทําใหปุยตราหัววัว-คัน
ไถ สามารถที่จะรักษาสวนแบงตลาดไวได เนื่องจากตัวแทนจําหนายนั้นเปนชองทางในการกระจาย  
สินคาที่สําคัญ รวมทั้งปุยตราหัววัว-คันไถยังสามารถที่จะใชการสงเสริมการขายในลักษณะของ   
กลยุทธผลัก (Push Strategy) กับตัวแทนจําหนาย เพื่อสรางยอดขายไดอยางดี (Belch & Belch, 
1993) 
 ในสวนของกลุมเปาหมายอื่นๆนั้น ปุยทั้ง 2 ตราสินคาจะมีกลุมเปาหมายเหมือนกันคือ 
ประชาชน บุคคลโดยทั่วไป ซ่ึงแสดงใหเห็นวาการทําการตลาดของสินคาไมวาจะเปนสินคาสะดวก
ซ้ือ (Convenient Goods) อยางสบู ยาสีฟน สินคามวลชน (Commodities Product) อยางปุยเคมี หรือ
สินคาอื่นใดก็ตามการสื่อสารสูบุคคลทั่วไปไมวาจะเปนผูบริโภคสินคาของตนหรือไมก็ตาม จะมี
ความจําเปน เนื่องจากเปนการสรางโอกาสทางธุรกิจใหกับสินคา รวมทั้งสรางภาพลักษณใหกับตัว
สินคาและบริษัทไดเปนอยางดี  
 
ลักษณะการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคา 
 การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยตราหวัววั-คันไถจะเนนที่การ
สงเสริมการขาย โดยมีการแจกของแถม และจัดรายการชิงโชคอยูเสมอ สวนการโฆษณา พนกังาน
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ขาย การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดจะใชลดลงมาตามลําดับ ซ่ึงเมื่อวิเคราะห
รวมกับผลการวิจัยเชิงสํารวจที่พบวาการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มี    
ประสิทธิผลสูงสุดทั้งดานการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ แตนาสังเกตที่วาคาเฉลีย่
การตระหนกัรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อตอการสงเสริมการขายของปุยตราหัวววั-คันไถต่ํากวา
ปุยตรามาบินเกือบทั้งหมด แมจะไมต่ํากวาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ก็ตาม แตสามารถ
กลาวไดวาแมการสงเสริมการขายจะเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิผลสูงสุดแตหากการวางแผนกลยุทธ
นั้นไมเปนอันหนึ่งอันเดียวกบัเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตัวอ่ืนๆ ผลที่ไดก็อาจไมเต็มที่นัก เนื่อง 
จากปุยตราหัววัว-คันไถแมจะเนนการสงเสริมการขาย แตการวางแผนกลยุทธการใชเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นไมเปนระบบเหมือนกับที่บริษัท Leo Burnett วางแผนใหปุยตรา
มาบิน ซ่ึงจะเนนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทุกเครื่องมือ (Full Activities) อยางผสมผสานสอด 
คลองและเหมาะสมกับสถานการณทางการตลาดในแตละชวงของตราสินคา ซ่ึงเหตุผลดังกลาวอาจ
เปนสวนหนึ่งที่ทําใหคาเฉลีย่ของการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อในบางเครื่องมือของ
ปุยตรามาบินสูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถ อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 เมื่อพิจารณาจากผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุย
ตราหัววัว-คันไถ และปุยตรามาบิน จะเห็นไดวาปุยทั้ง 2 ตราสินคาจะมีผลที่ไดจากแตละเครื่องมือ
ทั้งเหมือนและแตกตางกัน สวนหนึ่งอาจเนื่องมาจากการวางวัตถุประสงคของแตละเครื่องมือนั่นเอง 
เชน ผลของการโฆษณาปุยตรามาบินจะไดรับการตระหนักรูสูง สวนปุยตราหัววัว-คันไถสามารถ
เนนย้ํา (Repetition) ไมใหผูบริโภคลืมตราสินคา  

สวนการจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบินก็จะไดผลที่ดีกวาคือ กระตุนยอดขายได
ดี สรางภาพลักษณที่ดีใหตราสินคา ส่ือสารมีประสิทธิผลและเขาถึงกลุมเปาหมายไดดี เกิดความ
เชื่อถือ และมีความใกลชิดกับกลุมเปาหมาย แตผลที่ไดจากการจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยหัว
วัว-คันไถนั้นคือทําใหสินคามีความนาเชื่อถือ (Product Reliability) มากขึ้นเทานั้น สาเหตุนั้นอาจ
เนื่องมาจากที่ปุยตรามาบินมีการใชการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่มากมายและหลากหลาย สวนปุย
ตราหัววัว-คันไถนั้นใหความสําคัญตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดนอยก็เปนได สวนเครื่องมือการ   
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานอื่นๆนั้นทั้ง 2 ตราสินคาจะมีผลท่ีไดคลายคลึงกันคือ การใช
พนักงานขายทําใหสามารถกระตุนยอดขายไดดี และการประชาสัมพันธทําใหไดรับความนาเชื่อถือ  
 
 สรุปและอภิปรายผลการวิจัยเชิงสํารวจ 

ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงสํารวจสวนใหญเปนเพศชายจํานวน 260 คน
และเพศหญิงจํานวน 140 คน กลุมตัวอยางอยูในวัยทํางานซึ่งสวนใหญมีอายุอยูในชวง 40-44 ป และ
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มีสถานภาพสมรสมากที่สุด ทางดานการศึกษาสวนใหญมีการศึกษาสูงสุดในระดับประถมศึกษา มี
รายไดครอบครัวอยูในชวง ต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน เปนสวนใหญ 
 ประเภทของสินคาที่ทําการวิจัยในครั้งนี้คือปจจัยการผลิตทางการเกษตรประเภทปุยเคมี 
โดยทําการศึกษาเปรียบเทียบ 2 ตราสินคา ที่มีสวนแบงการตลาดและการใชเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานแตกตางกัน คือ ปุยตราหัววัว-คันไถ และปุยตรามาบิน 
 
การตระหนักรูของผูบริโภค 
 ผลการวิจัยทางดานการตระหนักรู (Awareness) ในดานการสื่อความหมายของเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวาการตระหนักรูของผูบริโภคตอเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานโดยรวมของปุยตรามาบินและปุยตราหัววัว-คันไถไมมีความแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตเมื่อแยกประเภทของเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบผสม 
ผสานแลวพบวา การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือเดียวที่คาเฉลี่ยการตระหนักรูของปุยตรามาบินสูง
กวาปุยตราหัววัว-คันไถอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงที่เปนเชนนั้นอาจเนื่องมาจากการที่
ปุยตรามาบินไดใหบริษัท Leo Burnett ซ่ึงเปนบริษัทโฆษณาที่มีความเชี่ยวชาญดานการส่ือสารการ 
ตลาดแบบผสมผสาน (Integeated Marketing Communications) ทําการวางแผนกลยุทธให และเมื่อ
บริษัท Leo Burnett ทําการศึกษาสถานการณทางการตลาดของปุยตรามาบินแลวพบวา ผูบริโภคไม
มีการตระหนักรูในตราสินคามาบิน ดังนั้นการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ที่บริษัท Leo Burnett ทําใหปุยตรามาบินจึงมีเปาหมายเพื่อสรางการตระหนักรูเปนสําคัญ จากนั้นก็มี
การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย ใชกิจกรรมทางการตลาดและงบประมาณอยาง
เต็มที่ (Full Budget-Full Activities)  

โดยในชวงแรกการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่บริษัท Leo Burnett ทําใหปุยตรามา
บินนั้นเนนที่การประชาสัมพันธมากที่สุด เนื่องจากทางบริษัทฯ เห็นวาการประชาสัมพันธเปน
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่เหมาะสมกับสินคาใหมที่ตองการการตระหนักรู 
เนื่องจากเปนเครื่องมือที่มีความนาเชื่อถือสูง (ณรงค ศิริเงิน, สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2545; ตอศักดิ์ 
เศรษฐพรรค, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2545) โดยสอดคลองกับผลการวิจัยครั้งนี้ที่ทําการศึกษาการ
ตระหนักรูดานการสื่อความหมาย พบวาในทุกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ทั้ง
การเขาใจความหมาย การจดจําตราสินคา การมองเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอนั้นจะมีคาเฉลี่ยอยู
ในระดับสูง แตความนาเชื่อถือกลับอยูในระดับคอนขางต่ํา และเมื่อพิจารณาในรายละเอียดการสื่อ
ความหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของแตละเครื่องมือแลว พบวาการ
ประชาสัมพันธเปนเครื่องมือที่มีความนาเชื่อถือสูงสุด ซ่ึงตรงกับขอดีของการประชาสัมพันธที่ 
Belch และ Belch (1993) กลาววา การประชาสัมพันธสามารถสรางความนาเชื่อถือไดมากกวาการ
โฆษณา เพราะผูรับสารคิดวาสื่อมวลชนที่เผยแพรขาวสารนั้นใหขอมูลขาวสารโดยไมไดรับผลตอบ 
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แทน จึงรูสึกวาขอมูลเหลานั้นนาเชื่อถือกวาการโฆษณาที่ตองมีการจายเงินเพื่อใหส่ือมวลชน
เผยแพรขาวสาร และการที่ส่ือมวลชนพิจารณาเผยแพรขาวนั้นก็เปนการรับประกันดวยวาขาวนั้นมี
ความสําคัญและนาสนใจพอที่จะเชื่อถือได 

ในขณะที่ปุยตราหัววัว-คันไถทําการวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดวย
แผนการตลาดภายในบริษัท และใชพนักงานสงเสริมการตลาดของบริษัทในการทํากิจกรรมทางการ
ตลาด มีเพียงงานบางดานเชน การผลิตงานโฆษณาเทานั้น ที่ปุยตรา หัววัว-คันไถไดมอบหมายให
บริษัทโฆษณาและ Production House รับไปทําเปนชิ้นงาน โดยไมมีบริษัทประจํา จะเปลี่ยนอยู
บอยๆ การประชาสัมพันธนั้นทางปุยตราหัววัว-คันไถมีฝายประชาสัมพันธของบริษัทฯ ดําเนินการ
ให (สุกิจ ศีละสะนา, สัมภาษณ, 7 มีนาคม 2545) ซ่ึงการที่การประชาสัมพันธของปุยตราหัววัว-คัน
ไถ มี่คาเฉลี่ยของการตระหนักรูที่ต่ํากวาปุยตรามาบินอยางมีนัยสําคัญนั้นอาจเนื่องมาจากการดําเนิน 
การประชาสัมพันธนั้นไมผสมผสานกลมกลืนเปนอันหนึ่งอันเดียวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานตัวอ่ืนๆ เพราะการแบงงานดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานออกเปนสวนๆ 
นั้นอาจเปนสวนสําคัญที่ทําใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ไปสูผูบริโภคไมเปนไปใน   
ทิศทางเดียวกัน ไมเปนอันหนึ่งอนัเดียวกัน (Achieve Synergy) ขอมูลท่ีส่ือออกไปจึงอาจขัดแยงกัน 
เองกอใหเกิดความเบื่อหนายและความสับสน (Communications Hodgepodge) ใหกับผูบริโภค ทํา
ใหผูบริโภคมีการตระหนักรูลดลง  

ดังนั้นการที่ปุยตรามาบินใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและใช
บริษัทโฆษณาที่มีความเชี่ยวชาญ ดังนั้นการวางแผนกลยุทธดานการสื่อสารการตลาดจึงทําไดอยาง
ผสมผสานสอดคลองกันอยางกลมกลืน และสามารถทําใหผูบริโภคเกิดการตระหนักรูไดดีกวา สรุป
ไดวาปญหาสําคัญที่จะทําใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไมมีประสิทธิผลเทาที่ควรก็คือ
องคประกอบของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นไมสอดคลองเปนไปในทศิทาง
เดียวกัน (Single Voice) จึงทําใหภาพลักษณตราสินคานั้นไมเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน และการ
แกปญหาเพื่อใหการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นมีประสิทธิผลจึงจําเปนจะตองให                
องคประกอบของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน รวมทั้งจุดมุงหมายหลักของตรา 
สินคานั้นผสมผสานสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน (Speak with a single voice) นั่นเอง 

อีกสาเหตุหนึ่งที่อาจมีสวนใหคาเฉลี่ยการตระหนักรูของการประชาสัมพันธของปุยตรา    
มาบินสูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั้น อาจเนื่องมากจากการที่
ชวงแรกปุยตรามาบินทําการประชาสัมพันธและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยนาขาว
เพ่ือสรางการตระหนักรู เมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนักรูแลวจึงมีการขยายตราสินคา (Brand 
Extension) โดยทําการประชาสัมพันธและการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานปุยตรามาบินสูตร
อ่ืนๆ เชนปุยสูตรสําหรับไรออย สวนผัก สวนผลไม ฯลฯ (ตอศักดิ์ เศรษฐพรรค, สัมภาษณ, 5 
มีนาคม 2545) ซ่ึงตรงกับ Assael (1998) ที่วาผูบริโภคจะแสดงการตอบสนองแบบมีเงื่อนไข 
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(Conditioned Response) ตอส่ิงเราทางการตลาดอื่นที่คลายกับส่ิงเราทางการตลาดเดิม เปนการตอบ 
สนองตอส่ิงเราอีกตัวหนึ่งที่มีความคลายคลึงกับสิ่งเราเดิมโดยอาศัยพื้นฐานจากการตอบสนองสิ่งเรา
เดิมเปนสําคัญ ซ่ึงลักษณะการเรียนรูเชนนี้ เรียกวา การเรียนรูส่ิงเราแบบเหมารวม (Stimulus 
Generalization) 

รวมทั้งอาจเนื่องมาจากการที่ปุยตรามาบินเนนการประชาสัมพันธมากและมีการดดําเนิน 
การประชาสัมพันธในหลายๆ ดาน และหลากหลายเครื่องมือ (ตอศักดิ์ เศรษฐพรรค, สัมภาษณ, 5 
มีนาคม 2545) ในขณะที่ปุยตราหัววัว-คันไถจะไมเนนที่การประชาสัมพันธนัก (สุกิจ ศีละสะนา, 
สัมภาษณ, 7 มีนาคม 2545) ซ่ึงตรงกับ Assael (1998) ที่วาลักษณะที่หลากหลายของสิ่งเราทาง
การตลาดจะสงผลอยางแตกตางกันตอการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคา เนื่องจากผูบริโภคนั้นจะมี
การเลือกสนใจ (Selective Attention) กับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันไป รวมทั้งการ
เลือกใชส่ือที่มีความหลากหลายยังสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach Target) ไดดีกวา  
 เมื่อวิเคราะหจากคาเฉลี่ยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานดานการ
ตระหนักรูที่ผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบและจัดอันดับ พบวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มี         
คาเฉลี่ยของการสื่อความหมายเปนอันดับหนึ่งคือ การสงเสริมการขาย รองลงมาคือการโฆษณา การ
ใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธ ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากัน สวนการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีคา 
เฉลี่ยของการสื่อความหมายต่ําสุด และต่ํากวาเครื่องมือการนสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตัวอ่ืน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปไดวาการจัดกิจกรรมทางการตลาดเปนกิจกรรมที่ไมคอย
มีประสิทธิผลนักตอการตระหนักรูของผูบริโภค 
 โดยการที่คาเฉลี่ยการสงเสริมการขายมีระดับของการสื่อความหมายเปนอันดับหนึ่งนั้น
สวนหนึ่งอาจเนื่องมาจากกลุมเปาหมาย (Target Market) ของปุยเคมีคือเกษตรกรที่มีรายไดต่าํ ดงันัน้
การสงเสริมการขายจึงนาจะเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ตรงกับรายไดและ
สามารถตอบสนองความตองการของเขาไดดีที่สุด ซ่ึงผลการวิจัยนี้ก็ตรงกับที่ วิทวัส ชัยปราณี 
(2545) ไดกลาวถึงผูบริโภคชาวชนบทวา กิจกรรมสงเสริมการขายที่ผูบริโภคชาวชนบทชอบนั้นคือ 
การลดราคาจนเกิดการรวมตัวกันเพื่อซ้ือของจาก Discount Store โดยซ้ือกันในจํานวนมากเพือ่ใหได
สินคาที่ราคาถูกลง จะเห็นไดวาการสงเสริมการขายนั้นเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานที่สามารถดึงดูดใจผูบริโภคชนบทไดดีมากทีเดียว 

สวนการโฆษณาที่มีระดับคาเฉลี่ยของการสื่อความหมายรองลงมา เห็นไดวาการโฆษณา
ของปุยตรามาบินและปุยตราหัววัว-คันไถเนนการจูงใจดวยความตลกขบขัน (Humorous Appeal) 
ซ่ึงการสรางงานโฆษณาของปุยเคมีใหสนุกสนาน เขาใจงายนั้น ตรงกับ Assael (1998) ที่วาสิ่งเราที่ 
ผูบริโภคจะยอมรับไดดีนั้นควรเปนสิ่งเราที่ไมซับซอน เขาใจงาย และการจูงใจดวยความตลกขบขัน
นั้นเปนลักษณะของการจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeals) ซ่ึงสามารถสรางความรูสึกเปนมิตร
และกอใหเกิดการยอมรับไดดีกวา (Bovee, 1995 
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ทัศนคติของผูบริโภค 
 การวัดทัศนคติของผูบริโภคในการวิจัยคร้ังนี้เปนไปตามแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบ
เดียว (The Unidimensionalist View) ซ่ึงมองทัศนคติเฉพาะในสวนขององคประกอบดานความรูสึก 
(Affective Component) เทานั้น (Lutz, 1991) โดยวัดเฉพาะระดับของความชอบหรือความไมชอบที่
มีตอส่ิงที่กอใหเกิดทัศนคติ ซ่ึงผลการวิจัยพบวาทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานโดยรวมของปุยตรามาบินและปุยตราหัววัว-คันไถ ไมมีความแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

แตเมื่อแยกประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแตละตัว พบวามี
เพียงการโฆษณาและการจัดกิจกรรมทางการตลาดเทานั้นที่ทัศนคติของผูบริโภคของปุยตรามาบิน
สูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงเหตุผลสวนหนึ่งอาจเนื่อ งมา
จากการที่ปุยตรามาบินมีการโฆษณาผานสื่อที่หลากหลาย และเลือกใชส่ือที่มีความใกลชิดกับ
กลุมเปาหมายมากกวา เชน โฆษณารถโดยสาร ซ่ึงเปนสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายถึงสถานที่ซ้ือขายตัว
สินคา รวมทั้งเปนสื่อที่ใหความถี่สูงเนื่องจากผานเสนทางไปมาวันละหลายรอบ กลุมเปาหมายจะมี
โอกาสอานไดหลายครั้ง (Belch & Belch, 1993) ซ่ึงการเขาถึงและความถี่นั้นกอใหเกิดการตระหนัก
รูและทัศนคติไดดีมากกวาปุยตราหัววัว-คันไถที่การโฆษณานั้นทําผานสื่อเพียง 3 ชนิด คอื โทรทัศน 
วิทยุ และสิ่งพิมพเทานั้น จึงเปนอีกหนึ่งสาเหตุที่ทําใหปุยตรามาบินมีทัศนคติตอเครื่องมือการ 
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานที่สูงกวาปุตราหัววัว-   คันไถ ซ่ึงตรงกับที่ Assael (1998) กลาววา
การตอบสนองทางดานความรูในเชิงบวก (Positive Cognitive Response) จะทําใหเกิดทศันคตใินเชงิ 
บวกตอการโฆษณา (Positive Attitude toward the Ad) และสงผานไปเปนทัศนคติตอตราสินคาโดย 
รวม (Positive Attitude toward Brand) ดังนั้นเมื่อผลจากการวัดการตระหนักรูของการโฆษณาของ
ปุยตรามาบินก็มีคาเฉลี่ยในระดับสูง ทัศนคติตอการโฆษณาและทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานจึงอยูนาที่จะอยูในระดับสูงดวย  
 โดยทัศนคติของผูบรโิภคตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้งการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาดของ
ปุยเคมีทั้ง 2 ตราสินคา จะมีคาเฉลี่ยของการนําเสนอดึงดูดใจได ความคิดสรางสรรคดี การนําเสนอที่
ช่ืนชอบ สูงพอสมควร แตคาเฉลี่ยของการมีเอกลักษณโดดเดน แมจะอยูในระดับปานกลางแตก็เปน
คาเฉล่ียที่ต่ํากวาขออ่ืน และพบวาการโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มี
คาเฉลี่ยของการมีเอกลักษณโดดเดนในระดับที่สูงที่สุด ซ่ึงเมื่อวิเคราะหประกอบกับแนวความคิด 
มุงเนนการสรางภาพลักษณของตราสินคา (Creation of Brand Image) โดย Ogilvy (cited in Belch & 
Belch, 1993) ที่วาการโฆษณาทุกชิ้นถือไดวาเปนตัวชวยเสริมสรางภาพลักษณของตราสินคา เนื่อง 
จากผลิตภัณฑและบริการจํานวนมากมีลักษณะคลายคลึงกัน ดังนั้นจึงเปนการยากที่จะคนหา
ลักษณะหรือประโยชนที่มีเอกลักษณ เพื่อนํามาใชเปนแนวคิดหลักหรือเปนจุดขาย กลยุทธการสราง 
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สรรคโฆษณาเพื่อขายผลิตภัณฑเหลานี้จึงควรมุงเนนโฆษณาที่การสรางเอกลักษณของตราสินคาให
มากๆ ใหผูบริโภคจําไดหรือเขาใจความหมายของตราสินคา สรุปไดวาการโฆษณานั้นมีประสิทธิผล
ในการสรางภาพลักษณที่โดดเดนอยางเปนเอกลักษณใหกับตราสินคา และการสรางเอกลักษณที่
โดดเดนนั้นเปนสวนหนึ่งของการวัดทัศนคติ ซ่ึงผลการวิจัยนี้ที่วาการโฆษณาของปุยตรามาบินมี
คาเฉลี่ยของการตระหนักรูสูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั้น 
แสดงใหเห็นวาการโฆษณาของปุยตรามาบินมีประสิทธิผลตอไดดีกวาปุยตราหัววัว-คันไถ นั่นเอง 

สําหรับที่คาเฉลี่ยของทัศนคติตอการจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบินสูงกวาปุย
ตราหัววัว-คันไถอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั้นอาจเปนเพราะการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดของปุยตรามาบินนั้นมีความมากมายหลากหลาย และแปลกใหมมากกวาการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดของปุยตราหัววัว-คันไถ เชนปุยตรามาบินมีกิจกรรมบันเทิงประเภท ชกมวยไทย การ
จัด รถแห คอนเสิรตลูกทุง และหมอลําซ่ิง เปนตน ในขณะที่ปุยตราหัววัว-คันไถมีกิจกรรมทาง
การตลาดแบบปกติ เชนการทําแปลงสาธิต และการจัดนิทรรศการ โดยปุยตรามาบินเองก็มีกิจกรรม
ทางการตลาดเหลานี้เชนกัน ดังนั้นการสรางภาพลักษณ (Brand Image) ของปุยตรามาบินจึงสามารถ
ทําไดชัดเจนกวาวาปุยตรามาบินนั้นมาพรอมกับความสนุก โดยใชกิจกรรมบันเทิงที่กลุมเปาหมาย    
ช่ืนชอบมาใชมากมายและมีการใชอยางผสมผสานกัน โดยความหลากหลายและภาพลักษณที่ชัดเจน
ของปุยตรามาบินสามารถที่จะสรางการตระหนักรูไดดีและสืบเนื่องใหเกิดทัศนคตทิี่ดีตอเคร่ืองมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่สูงกวาปุยตราหัววัว-คันไถ ซ่ึงก็ตรงกับแนวความคิดการตอบ 
สนองทางดานความรูในเชิงบวกของ Assael (1998) เชนเดียวกัน (สุกิจ ศีละสะนา, สัมภาษณ, 7 
มีนาคม 2545; ตอศักดิ์ เศรษฐพรรค, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2545) 

แมวาการจัดกิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบินจะมีคาเฉลี่ยของทัศนคติที่มีความแตก 
ตางอยางมีนัยสําคัญกับทัศนคติของปุยตราหัววัว-คันไถก็ตามที แตคาเฉลี่ยดานทัศนคติของการจัด
กิจกรรมทางการตลาดของปุยเคมีโดยรวมก็อยูในระดับต่ําที่สุด ดังนั้นเมื่อวิเคราะหเปรียบเทียบและ
จัดอันดบัคาเฉลี่ยของทัศนคติของปุยเคมีโดยรวมตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
แตละตัว พบวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีคาเฉลี่ยของทัศนคติอันดับหนึ่งคือการสงเสริมการ
ขาย รองลงมาคือการโฆษณา การใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธตามลําดับ แตการจัด     
กิจกรรมทางการตลาดกลับมีคาเฉลี่ยของทัศนคติต่ําสุด และต่ํากวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานตัวอ่ืนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปไดวาการจัดกิจกรรมทางการตลาด
เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ไมคอยมีประสิทธิผลนักกับทัศนคติของ           
ผูบริโภค 
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พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ในการวัดพฤติกรรมการซื้อโดยพิจารณาจากความตั้งใจซื้อสินคาประเภทปุยเคมีจากเครื่อง 
มือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  สรุปไดวากลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของปุยตรา
หัววัว-คันไถและปุยตรามาบินเทากัน และเมื่อวิเคราะหความตั้งใจซื้อจากเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานแตละประเภท พบวาความตั้งใจซื้อจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของปุยตรามาบินและปุยหัววัว-คันไถไมมีเครื่องมือประเภทใดเลยที่มีคาเฉลี่ยของความ
ตั้งใจซื้อที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อโดยรวมจาก
การสงเสริมการขายและการโฆษณาจะเปนเครื่องมือที่มีคาเฉลี่ยในระดับสูงกวา การใชพนักงานขาย 
การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาด อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ซ่ึงนาสังเกตวา
การสงเสริมการขายที่มีคาเฉลี่ยโดยรวมของปุยเคมีในการตระหนักรูสูงที่สุด ก็มีคาเฉลี่ยดานทัศนคติ 
และพฤติกรรมการซื้อสูงกวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตัวอ่ืน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 เชนเดียวกัน ซ่ึงเห็นไดวาทั้ง 3 สวนอาจมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
ตรงกับสมมติฐานขอ 4 ที่วาการตระหนักรูและทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อปุยเคมีอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ทั้งปุยตรามาบินและปุยตราหัววัว-คันไถ 
 ซ่ึงคําถามในสวนของการตั้งใจซื้อที่มีระดับคาเฉลี่ยต่ําสุด และเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยสวน
ใหญต่ํากวา 2 เพียงขอเดียวจากคําถามทั้งหมด คือคําถามเรื่องการตั้งใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน 
โดยผูบริโภคของปุยตราหัววัว-คันไถและปุยตรามาบินสวนใหญไมเห็นดวยกับคําถามขอนีม้ากทีสุ่ด 
และพบวาการตั้งใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ประเภทการโฆษณา การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาดจะมี
คาเฉลี่ยต่ํากวา 2 มีเพียงการตั้งใจซื้อโดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนจากการสงเสริมการขายเทานั้นที่มีคา 
เฉลี่ยสูงกวา 2 แสดงวาแมการสงเสริมการขายนั้นจะมีคาเฉลี่ยขอนี้ในระดับต่ํา แตก็เปนเครื่องมือที่มี    
ประสิทธิผลตอการตั้งใจซื้อสูงกวาเคร่ืองมืออ่ืน จนผูบริโภคบางสวนไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืน ซ่ึงตรง 
กับผลการวิจัยนี้ที่วาการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีคา 
เฉลี่ยของความตั้งใจซื้อที่สูงกวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตัวอ่ืนอยางมีนัย 
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 โดยที่การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือที่มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคสูงที่สุด
นั้น ตรงกับที่ East (1997) กลาววาการเสริมแรงโดยใชวิธีการจัดการสงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) เชน การชิงโชค การลดราคา การแจกของแถม เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานตัวสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้า (Repurchase) โดยผูบริโภคจะมีการตอบสนอง
เมื่อไดรับการเสรมิแรง (Reinforcement) ซ่ึงเปนไปตามตามแนวคิดการวางเงื่อนไขแบบจงใจกระทํา 
(Operant or Instrumental Conditioning) โดยการที่นักการตลาดจะปลูกฝงหรือการสรางพฤติกรรม
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ใดพฤติกรรมหนึ่งใหเกิดกับผูบริโภคอยางถาวรโดยการใหตัวเสริมแรงที่เหมาะสม จนประสบความ 
สําเร็จสามารถกอใหเกิดพฤติกรรมไดเรียกไดวาเปนการสรางพฤติกรรม (Shaping Behavior) การ
เรียนรูที่เกิดขึ้นนั้นรุนแรงมากนอยเพียงไร (Strength of Learning Influence) ขึ้นอยูกับวาผูบริโภค
เห็นความสําคัญ (Important) ของสิ่งเรานั้นมากนอยแคไหน และใชการเสริมแรง (Reinforcement) 
แบบใด ซ่ึงการการเลือกของแถมที่ลูกคาชอบ ที่เขาสามารถใชเปนประโยชนในชีวิตประจําวันก็เปน
สวนหนึ่งที่ปุยตรามาบินและปุยตราหัววัว-คันไถนํามาสรางความสําคัญใหกับสิ่งเราทางการตลาด
ของตน (ตอศักดิ์ เศรษฐพรรค, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2545; สุกิจ ศีละสะนา, สัมภาษณ, 7 มีนาคม 
2545)  

โดยการสงเสริมการขายซึ่งเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิผลและผูบริโภคใหความสําคัญสูง
ที่สุดนั้น ปุยมาบินจะทําการโฆษณาของการสงเสริมการขายตอเนื่องกับโฆษณาปกติ ซ่ึงตรงกับ
แนวคิดของนักจิตวิทยากลุม Gestalt (cited in Schiffman & Kanuk, 2000) ที่วาการใชความตอเนื่อง 
(Continuity) จะทําใหผูบริโภคสามารถจัดระบบ (Organization) ขอมูลเปนหมวดหมู และสามารถ
ตีความขอมูล (Interpretation) ไดโดยงาย และทําความเขาใจไดสะดวกมากขึ้น รวมทั้งเปนการสราง
อุปสงคใหเกิดขึ้นในตัวผูบริโภค และสามารถกระตุนใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
บริษทัไดมาก  
 
 จากการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เห็นไดวาการสงเสริมการ
ขายเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีคาเฉลี่ยในระดับสูงสุด และสูงกวาเครื่อง 
มือการสื่อสารการตลาดตัวอ่ืนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้ง 3 สวน และเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดก็คือการจัดกิจกรรมทางการตลาดซึ่งก็เปนเครื่อง 
มือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ต่ํากวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตัว
อ่ืนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยอาจสรุปผลการวิจัยไดวาการสงเสริมการขายเปน
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิภาพสูงที่สุด สวนการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดก็เปนเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิผลต่ําสุดตอการตระหนักรู 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ซ่ึงเห็นไดวาทั้งการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของปุยตรามาบินมีคาเฉลี่ยสูง
กวาปุยตราหัววัว-คันไถเกือบทุกขอสวนหนึ่ง แมจะสูงกวาแบบมีนัยสําคัญทางสถิติและไมมี        
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 บางก็ตาม ซ่ึงการที่ผลการวิจัยเปนเชนนั้นอาจเนื่องจากที่วา แมปุย
ตราหัววัว-คันไถจะเปนตราสินคาที่เปนผูนําตลาด (Brand Leader) ซ่ึงขายดีในเขตภาคตะวันออก 
เฉียงเหนอื แตปุยตรามาบินซ่ึงเปนผูตาม (Follower) นั้นจะขายดีในพื้นที่ภาคกลาง (ณรงค ศิริเงิน, 
สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2545) ซ่ึงการเก็บขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้ก็เลือกทําในพื้นที่ภาคกลาง สวนนี้อาจ 
จะเปนเหตุผลหน่ึงที่ทําใหเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยตรามาบินมีประ 
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สิทธิผลกวาปุยตราหัววัว-คันไถ และอีกสวนหนึ่งอาจเปนเพราะวาปุยตรามาบินมีการทํากิจกรรม
สงเสริมการตลาดคอนขางเต็มรูปแบบ (Full Activities) และการใหงบประมาณเต็มที่ (Full Budget) 
รวมทั้งมีการใชบริษัทโฆษณาที่มีความเชี่ยวชาญและเปนบริษัทโฆษณาที่มีการบริการครบทุกรูป 
แบบในการวางแผน    กลยุทธทางการตลาด (ณรงค ศิริเงิน, สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2545) ในขณะที่
ปุยตราหัววัว-คันไถยังไมมีการใชบริการบริษัทโฆษณาเปนรายประจํา มีเพียงงานบางชิ้นเทานั้นที่จะ
มอบหมายใหบริษัทโฆษณาหรือ Production House รับไปทํา (สุกิจ ศีละสะนา, สัมภาษณ, 7 มีนาคม 
2545) เหตุผลนี้อาจเปนสวนหนึ่งที่ทําใหการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ปุยตรามาบินมีประสิทธิผลดีกวาปุยตราหัววัว-คันไถ ก็เปนได 
 
การใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 ผูวิจัยไดใหผูบริโภคจัดลําดับการใหความสําคัญตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานดวยตนเอง ซ่ึงพบวาในปุยทั้ง 2 ตราสินคา ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย
มากเปนอันดับหนึ่ง ซ่ึงตรงกับผลการวิจัยที่วาการสงเสริมการขายมีประสิทธิผลตอการตระหนักรู 
ทัศนคติตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค
สูงที่สุด และเครื่องมือที่ผูบริโภคจัดลําดับวามีความสําคัญรองลงมาคือการโฆษณา การใชพนักงาน
ขาย การประชาสัมพันธ และการจัดกิจกรรมทางการตลาดตามลําดับ เหตุผลที่ผูบริโภคใหความ 
สําคัญตอการสงเสริมการขายมากที่สุดสวนสําคัญนั้นคงเนื่องมาจากสภาพรายไดของผูบริโภคกลุม 
เปาหมาย (Target Market) นั้นมีรายไดต่ํา การสงเสริมการขายจึงเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ที่สามารถตอบสนองตอรายไดของเขาไดอยางเหมาะสม และจากการสอบถามกลุมตัวอยางในราย 
ละเอียด พบอีกดวยวาการที่กลุมเปาหมายไดรับรางวัลในการชิงโชคจากการสงเสริมการขายของปุย
ตราหัววัว-คันไถ ก็ทําใหผูไดรางวัลและผูบริโภคที่ทราบขอมูล ใหความสําคัญตอการสงเสริมการ
ขายและมีความภักดีตอปุยตราหัววัว-คันไถมากขึ้น 
 การใหความสําคัญตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดของผูบริโภคตอปุยเคมีทั้ง 2 ตราสินคานั้น 
สังเกตไดวาสอดคลองการใหงบประมาณตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวของบริษัท       
ผูผลิต เนื่องจากสินคาปจจัยการผลิตทางการเกษตรเปนสินคามวลชน (Commodities) ซ่ึงการผลิตใน
แตละครั้งจะไดผลผลิตที่มีปริมาณมาก ดังนั้นเปาหมายหลักคือตองมียอดขายสูง การระบายสินคา
ตองทําไดอยางคลองตัว ดังนั้นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตัวใดมีความสามารถ
ในการกระตุนยอดขายไดดี และเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิผล 
ตอผูบริโภค ก็จะเปนเครื่องมือที่บริษัทผูผลิตปุยใหความสําคัญและใหงบประมาณมาก (ณรงค        
ศิริเงิน, สัมภาษณ, 4 มีนาคม 2545; สุกิจ ศีละสะนา, สัมภาษณ, 7 มีนาคม 2545) 
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ปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 
 นอกเหนือไปจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว พบวาการตัดสินใจซื้อ
ปุยเคมีของผูบริโภคนั้นยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยอ่ืนอีก ซ่ึงปจจัยที่ผูบริโภคสวนใหญใหความ 
สําคัญคือ คุณภาพปุย รองลงมาคือการใหเครดิต สวนการเห็นผลเร็ว ความเหมาะสมกับดิน ความ
เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม การใชตามคนอื่น ใชแลวขาวงามทน และปริมาณปุย จะมีการใหความ 
สําคัญรองลงมาตามลําดับ เห็นไดวาแมสินคาปุยเคมีที่ถูกมองเปนสินคาที่ไมมีความแตกตางเนื่อง 
จากทุกตราสินคาตางผสมปุยตามสูตรที่กรมวิชาการเกษตรแนะนํา แตสําหรับผูบริโภคนั้นคุณภาพดี 
ก็ยังเปนความแตกตางที่ผูบริโภคมองเห็นและใหความสําคัญมาก  

สวนการที่ผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับการใหเครดิตนั้นเหตุผลอาจเปนเพราะวา    
ผูบริโภคมีรายไดต่ํา และรายไดนั้นจะไมไดเปนประจําทุกเดือน จะไดตามฤดูกาลเพาะปลูกมากกวา 
ดังนั้นการซื้อปุยจึงตองการเครดิตเพื่อนําปุยไปใชกอน และเมื่อมีรายไดจากการจําหนายผลผลิตแลว
จึงจะนําเงินมาจาย ซ่ึงปุยตราสินคาที่สามารถทําสัญญากับหนวยงานทางการเกษตรของราชการไดก็
จะมีโอกาสที่ผูบริโภคจะเลือกใชปุยตราสินคานั้นมาก เชนการที่ปุยตราเกลียวเชือกและปุยตราชอฟา  
มีสัญญากับธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ (ธกส.) ดังนั้นกลุมเปาหมายที่เปนลูกคาของธกส. จงึ
เลือกใชปุยทั้ง 2 ตราสินคานั้นดวย เนื่องจากสามารถใชเครดิตจากธกส.ได (“เดินหนาปุยราคาพิเศษ
เพื่อเกษตรกร,” 2544) 

สวนการใชตามคนอื่นนั้น แมจะมีกลุมตัวอยางปริมาณนอยที่เห็นความสําคัญ แตก็เปนเหตุ 
ผลของการซื้อที่ตรงกับทฤษฎีในกลุมความรูความเขาใจ (Cognitive Theories) ที่ Engel, Blackwell 
และ Miniard (1993) กลาววา การซื้อตามบุคคลอื่นนั้นเปนลักษณะของการเรียนรูมาจากตนแบบ 
(Vicarious Learning/Modeling) ซ่ึงเปนกระบวนการในการแกไขปญหาและสถานการณที่เกิดขึ้น
โดยไมมีประสบการณตรงหรือการเสริมแรงเลย หมายถึงกระบวนการที่พยายามจะเปลี่ยน         
พฤติกรรม ดวยการสังเกตพฤติกรรมและผลที่ไดจากพฤติกรรมนั้นที่เกิดขึ้นกับผูอ่ืน และนํามาปรับ
ใชเมื่อสถานการณคลายกันนั้นเกิดขึ้นกับตน ซ่ึงลักษณะนี้เกิดขึ้นไดกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง
และเกี่ยวพันต่ํา และปุยเคมีซ่ึงเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Purchase) ผูซ้ือใช
ความพยายามในการซื้อนอยมาก ถือวาเปนการซื้อท่ีไมสําคัญ เพราะเปนผลิตภัณฑที่ซ้ือบอย ซ้ือซํ้า
เปนประจํา ราคาไมแพง และแทบจะไมมีความเสี่ยงตอการตัดสินใจซื้อเพียงอาศัยประสบการณเดิม
ไมตองแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม การตัดสินใจซื้อจึงสามารถกระทําไดอยางรวดเร็ว ไมตองผาน
กระบวนการตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอน โดยการซื้อปุยเคมีนั้นเปนกระบวนการตัดสินใจซื้อตามปกติ 
(Nominal Decision Making) เปนพฤติกรรมการซื้อตามความเคยชิน ตามปกตินิสัยที่ผูบริโภคซื้อ  
สินคาเปนประจํา เมื่อซ้ือสินคาราคาถูกและตองซ้ือบอยๆ การซื้อสินคาประเภทนี้ผูบริโภคใชเวลา
ตัดสินใจซื้อนอยมาก เพราะรูจักและคุนเคยกับผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี รูวาตราสินคาไหนยี่หอไหน
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ที่ควรจะซื้อ และมักจะซื้อตามที่ตนเองชอบมากที่สุดเปนประจํา ดังนั้นปุยเคมีจึงเปนสินคาที่มีความ
ภักดีสูง (Loyalty) (Hawkins et al., 2001)  

 
สมมติฐานขอที่ 1: การตระหนักรูของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานมีความสัมพันธในทางเดียวกันกับทศันคติที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตร 
 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวาความสัมพันธระหวางการตระหนักรูและทัศนคติตอเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยตรามาบิน ปุยตราหัววัว-คันไถ และปุยเคมีโดยรวม มีความ 
สัมพันธไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
ซ่ึงผลวิจัยแสดงวาเม่ือผูบริโภคมีการรับรูท่ีดีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็นา 
จะมีทัศนคติท่ีดีตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปจจัยการผลิตทางการเกษตร
นั้นๆ ดวย 

โดยผลการวิจัยในขอนี้ตรงกับแนวคิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ Zimbardo, Ebberson และ 
Maslach (1977) ที่วาทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูหรือประสบการณของแตละคนมิใชเปนสิ่ง
ที่ติดตัวมาแตกําเนิด การเปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้นขึ้นอยูกับความรู คือ ถามีความรูความเขาใจที่ดี   
ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลงได  ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงของความเขาใจและทัศนคตินั้นมักจะเปนไปใน 
ทิศทางเดียวกัน ทัศนคติของบุคคลสามารถถูกทําใหเปล่ียนแปลงไดหลายวิธี อาจจะโดยวิธีที่บุคคล
ไดรับขาวสารตางๆ ซ่ึงขาวสารนี้ อาจจะมาจากบุคคลอื่น หรือมาจากอุปกรณส่ือมวลชนตางๆ ซ่ึงทํา
ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความเขาใจ (Cognitive) และเปนที่เชื่อกันความเขาใจนั้นเปนสาเหตุของ         
ทัศนคติ  (Lutz, 1991) ดังนั้นหากความเขาใจเปลี่ยน ทัศนคติของบุคคลก็นาที่จะเปลี่ยนแปลงดวย  

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังตรงกับแบบจําลองของความสัมพันธของทัศนคติตอการโฆษณา 
(Attitude toward the Ad Model) ของ Schiffman และ Kanuk (2000) ที่วาเมื่อผูบริโภคไดเปดรับ
โฆษณาแลว จะเกิดความรูและความเขาใจ (Cognition) และจากนั้นก็จะมีทัศนคติตอการโฆษณานั้น 
(Affect) สวน Assael (1998) กลาววา การตอบสนองทางดานความรูในเชิงบวก (Positive Cognitive 
Response) จะทําใหเกิดทัศนคติในเชิงบวกที่มีตอการโฆษณา (Positive Attitude toward Ad) และสง 
ผลใหผูบริโภคเกิดความสนใจกับการโฆษณานั้นมากขึ้น และเกิดทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาที่
ทําการโฆษณา ดังนั้นหากนักการตลาดสามารถที่จะทําใหผูบริโภคมีการตระหนักรูที่ดีตอเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลวนาจะมีผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนั้นดวยเชนเดียวกัน 
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สมมติฐานขอที่ 2: การตระหนักรูของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกบัพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการผลิต
ทางการเกษตร 
 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวาความสัมพันธระหวางการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการซื้อของปุยตรามาบิน ปุยตราหัววัว-คันไถ และปุยเคมี
โดยรวม มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เปนไปตาม     
สมมติฐานที่ตั้งไว ซ่ึงผลวิจัยแสดงวาเม่ือผูบริโภคมีการรับรูท่ีดีตอเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานก็จะสงผลใหเกิดการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมากขึ้นนั่นเอง 
 โดยการที่การตระหนักรูนั้นมีควาามสัมพันธไปในทิศทางเดียวกับพฤติกรรมการซื้อนั้น 
ตรงกับแนวคิดของ Lutz (1991) ที่วาพฤติกรรมนั้นเปนผลลัพธที่เกิดจากทัศนคติของบุคคล ดังนั้น
หากทัศนคติของผูบริโภคเปลี่ยนไปแลว พฤติกรรมของเขาก็ตองเปลี่ยนแปลงตามไป ดังนั้นเมื่อ
ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็นาที่จะสงผลใหมี เขามี                
พฤติกรรมการซื้อที่ดีไปดวย  

นอกจากนี้ยังตรงกับที่ Baron (cited in Solomon, 1996) กลาววา พฤติกรรมการบริโภคสวน 
มากเกิดจากการเรียนรูจากการไดรับประสบการณตรงหรือประสบการณออมอีกดวยเชนเดียวกับที่ 
Hawkins, Best และ Coney (2001) กลาววาพฤติกรรม (Behavior) เปนการแสดงออกของผูบริโภค
แตละบุคคลโดยมีพื้นฐานมาจากความรู ทัศนคติ และประสบการณที่แตกตางกัน ดังนั้นการที่           
ผูบริโภคมีพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสืบเนื่อง
มากจากการตระหนักรูที่เขามีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ซ่ึงหากเขามีการ
ตระหนักรูที่ดีก็จะมีพฤติกรรมการซื้อที่ดีไปดวย 
  เมื่อนําผลการวิจัยไปเปรียบเทียบกับผลการวิจัยของ รัชนีกร ดวงเลขา ซ่ึงทําการวิจัยในเรื่อง
ของประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม 
พบวาแมตัวสินคาและกลุมเปาหมายในการวิจัยจะแตกตางกัน แตความสัมพันธระหวางการ
ตระหนักรูตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อของกลุมเปาหมายก็มีความ 
สัมพันธกันและเปนไปในทศิทางเดียวกัน 
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สมมติฐานขอที่ 3:ทัศนคติของผูบริโภคตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี
ความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของปจจัยการผลิตทาง
การเกษตร 

 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานและพฤติกรรมการซื้อของปุยตรามาบิน ปุยตราหัววัว-คันไถ และปุยเคมีโดยรวม มี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว เห็นไดวาเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอการใชเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็
นาท่ีจะสงผลใหเกิดการตั้งใจซื้อปจจัยการผลิตทางการเกษตรนั้นมากขึ้น 

เมื่อวิเคราะหผลการวิจัยประกอบกับแนวคิดทัศนคติแบบองคประกอบเดียวของ Lutz 
(1991) ซ่ึงทําการวัดแบบมุมมองดานเดียว (One-dimensional) โดยประเมินวาผูบริโภคชอบหรือไม
ชอบคุณสมบัตินั้น และกอใหเกิดการตัดสินใจวาจะมีแนวโนมพฤติกรรม (Conation) ตอตราสินคา
นั้นอยางไร ซ่ึงจะเห็นไดวาการประเมินตราสินคาในสวนของความรูสึก (Affect) นั้นเปนสวนสําคัญ
ที่สุดตอทัศนคติที่ผูบริโภคจะมีตอตราสินคา และเปนผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมตอตราสินคาใน
ลักษณะตางๆกันไป ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานในขอนี้ก็แสดงใหเห็นวาทัศนคตินั้นมีผลตรงกับ
พฤติกรรมจริง แลวยังสอดคลองไปในทิศทางเดียวกันดวย 
 สวน Bovee (1995) ไดกลาวถึงพฤติกรรมวา หมายถึงการกระทําใดๆ ของผูบริโภคอันเกิด
มาจากความเชื่อและความรูสึกที่เกิดขึ้น เมื่อผูบริโภคเกิดมีทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) กับ
ตราสินคาก็จะมีพฤติกรรมหรือการกระทําในทางที่ดีตอตราสินคาดวย ดังนั้นเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ
ที่ดีตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคาก็นาจะมีพฤติกรรมการซื้อท่ีดีตอ
ตราสินคาดวย  
 โดยสมมติฐานนี้ยังตรงกับที่ Shimp (2000) ไดกลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานทําใหเกิดพฤติกรรม (Affect Behavior) ที่ไมเพียงแตจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู หรือมีการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติเทานั้น แตจะมีประสิทธิผลในการทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองตรง
กับวัตถุประสงคทางการตลาดที่กําหนดไวอีกดวย และการสรางทัศนคติรวมทั้งสรางสรรคความ 
สัมพันธอันดี (Build Relationship) ระหวางตราสินคากับผูบริโภคอยางตอเนื่อง ไมใชแคใหเกิดการ
ซ้ือซํ้าหรือมีความจงรักภักดี แตใหเกิดความสัมพันธอยางเหนียวแนนกับลูกคาเดิมมากกวาที่จะ
แสวงหาลูกคาใหม 
  เมื่อนําผลการวิจัยคร้ังนี้ไปเปรียบเทียบกับผลการวิจัยของ รัชนีกร ดวงเลขา ซ่ึงทําการวิจัย
ในเรื่องของประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคา         
อุตสาหกรรม พบวาแมตัวสินคาและกลุมเปาหมายในการวิจัยจะแตกตางกัน แตความสัมพันธ
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ระหวางทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อของกลุมเปาหมายก็มี
ความสัมพันธกันและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 
สมมติฐานขอที่ 4: การตระหนักรูและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภคตอตราสินคาของ
ปจจัยการผลิตทางการเกษตร 
 
 จากผลการวิจัยสรุปไดวาความสัมพันธระหวางการตระหนักรูและทัศนคติของผูบริโภคตอ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและพฤติกรรมการซื้อของปุยตรามาบิน ปุยตราหัววัว-
คันไถ และปุยเคมีโดยรวม มคีวามสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยตัวแปรอิสระทั้ง 2  ตัวแปร 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของคะแนนความตั้งใจซ้ือหรือทํานายความตั้งใจซื้อไดอยางมี       
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงความสัมพันธเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 

โดยปุยตราหัววัวคันไถ และปุยตรามาบินนั้น ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวคือการตระหนักรูและ
ทัศนคติ สามารถรวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดประมาณรอยละ 35 และ 38 ตามลําดับ สวนปุยเคมี
โดยรวมนั้น การตระหนักรูและทัศนคติสามารถรวมกันทํานายความตั้งใจซื้อไดสูงถึงรอยละ 46 
สวนที่เหลือจากนี้เปนอิทธิพลของปจจัยอ่ืน ซ่ึงตรงกับที่ Lamb, Hair และ McDaniel (1992) ได
กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่เกิดขึ้นนั้นเปนอิทธิพลที่เกิดจากปจจัยหลัก 2 ประการคือ 
ปจจัยดานปจเจกบุคคล (Individual Factors) และ ปจจัยดานสังคม (Social Factors) ซ่ึงการรับรู การ
เรียนรู ความเชื่อและทัศนคติ เปนสวนหนึ่งของปจจัยดานปจเจกบุคคลที่สงผลใหผูบริโภคมี       
พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งตอสินคาในเชิงบวกหรือลบตามลักษณะของปจจัยนั้น  

เมื่อนําไปวิเคราะหรวมกับผลการวิจัยในสวนของปจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพล พบวาปจจัยดาน
สังคมและปจจัยดานปจเจกบุคคลที่เหลือนอกเหนือจากการตระหนักรู ความเชื่อ และทัศนคติ ก็คือ
ปจจัยในเรื่องของคุณภาพของปุย การใหเครดิต การเห็นผลเร็ว ใชแลวขาวงามทน ความเหมาะสม
กับดิน ความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม การใชตามคนอื่น และปริมาณปุย ซ่ึงตางก็เปนปจจัยที่สามารถ
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อปุยเคมีของกลุมตัวอยางได โดยคุณภาพของปุย และการใหเครดิต 
เปนปจจัยที่กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญและยอมรับวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลสูงตอการ    
ตัดสินใจซื้อปุยเคมีของเขา 

โดยผลการวิจัยนี้ก็ตรงกับที่ Bovee (1995) กลาววาพฤติกรรมใดๆ ที่ผูบริโภคกระทํานั้น
เปนผลมาจากความรูและทัศนคติที่เกิดขึ้นมากอนหนานั้น ทั้ง 3 สวนนี้มีความสัมพันธตอเนื่องกัน
เปนลําดับขั้น เมื่อเกิดความรู แลวก็มีทัศนคติ และกอใหเกิดพฤติกรรมในที่สุด โดยความสัมพันธนั้น
จะเปนไปในทิศทางเดียวกันคือ เมื่อมีความรูที่ดีก็จะมีทัศนคติที่ดี และมีพฤติกรรมที่ดีเปนไปในทิศ 
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ทางเดียวกัน ดังนั้นเมื่อผูบริโภคเกิดการตระหนักรูทีดีจึงนาที่จะมีทัศนคติที่ดีตอเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของตราสินคา และสงผลใหมีพฤติกรรมการซื้อที่ดีตอตราสินคาในที่สุด 
 เมื่อนําผลการวิจัยครั้งนี้ไปเปรียบเทียบกับผลการวิจัยของ รัชนีกร ดวงเลขา ที่ทําการศึกษา
ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาหกรรม ก็
พบวาผลที่ไดมีความคลายคลึงกันคือ การตระหนักรู และทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน มีความสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เห็น
ไดวาไมวาจะเปนสินคาที่แตกตางกัน หรือกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน แตความสมัพันธระหวางการ
ตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อก็จะออกมาในลักษณะเดียวกัน คือมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกัน 
 
อิทธิพลจากการตระหนักรูและทัศนคติจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
ตอพฤติกรรมการซื้อ 
 

ในดานอิทธิพลจากการตระหนักรูและทัศนคติจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ   
ผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงทั้งปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยเคมีโดยรวมพบวา
ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัว สามารถทํานายตัวแปรตามอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยทัศนคติ
ตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนตัวแปรอิสระที่สามารถทํานายตัวแปรตามได
ดีกวาการตระหนักรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 ซ่ึงการที่ทัศนคตินั้นสามารถทํานายพฤติกรรมไดดีกวาการตระหนักรูนั้น ตรงกับที่ Engel, 
Blackwell และ Miniard (1993) กลาวถึงทัศนคติ (Attitude) วาคือความพรอมของบุคคลที่จะแสดง
พฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเราในสังคมรอบตัวหรือแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรม 

สวนที่ปุยตราหัววัว-คันไถ ปุยตรามาบิน และปุยโดยรวม มีการตระหนักรูและทัศนคติตอ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่สามารถจะทํานายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได 
นั้น ก็ตรงกับแนวคิดของ Lutz (1991) ที่วาความรู (Cognitive) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม 
(Behavior) นั้นมีความสัมพันธเกี่ยวเนื่องกัน โดยที่ความรูนั้นเปนเหตุแหงทัศนคติ และพฤติกรรมก็
เปนผลที่เกิดหลังจากที่บุคคลเกิดทัศนคติขึ้นมาแลว และตรงกับที่ Hawkins, Best และ Coney 
(2001) กลาวถึงพฤติกรรม (Behavior) วาเปนการแสดงออกของผูบริโภคแตละบุคคลโดยมีพื้นฐาน
มาจากความรู ทัศนคติ และประสบการณที่แตกตางกัน  

เมื่อวิเคราะหรวมกันกับผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 ที่วาการตระหนักรูและทัศนคติตอ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับพฤติกรรมการซื้อนั้น มีความสัมพันธระหวางกัน 
และความสัมพันธนั้นก็เปนไปในทิศทางเดียวกันดวย ดังนั้นจึงสรุปไดวายิ่งผูบริโภคมีการตระหนัก
รู และทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเพียงใด ผูบริโภคก็จะมีพฤติกรรมการซื้อที่ดีมากเพียงนั้น  
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ขอจํากัดในการวิจัย 
 
 การวิจัยในครั้งนี้เนื่องจากเปนการวิจัยกับกลุมตัวอยางเกษตรกรซึ่งสวนใหญมีการศึกษาสูง 
สุดในระดับประถมศึกษา และคําถามในแบบสอบถามเปนการถอดความมาจากภาษาอังกฤษ เมื่อ
ตองแปลเปนภาษากลางและถายทอดเปนภาษาพื้นบานอีกครั้ง ภาษาที่ไดจึงไมสละสลวยเทาที่ควร 
ทําใหกลุมตัวอยางมีความลําบากในการทําความเขาใจกับคําถามของเจาหนาที่สัมภาษณ การ
สัมภาษณในแตละชุดจึงใชเวลามาก รวมทั้งแบบสอบถามในการวิจัยเปนแบบสอบถามทางวิชาการ
ที่ถามคําถามซ้ํากันในแตละประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จึงทําใหกลุม
ตัวอยางคอนขางเบื่อหนายและมีความสับสน  

นอกจากนี้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่บริษัทปุยเคมส่ืีอสารออกไปนั้น
ยังไมทั่วถึงนัก การคัดเลือกกลุมตัวอยางที่มีการจดจําไดถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานครบทั้ง 5 ประเภท จึงทําไดยากพอสมควร  
 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในอนาคต  
 
 ในการทําการวิจัยในอนาคตควรทําการศึกษากลุมตัวอยางในภาคอื่นๆของประเทศ เนื่อง 
จากผูบริโภคในแตละภาคนั้นอาจมีการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกตางกัน และนํา
ผลการวิจัยมาเปรียบเทียบวาลักษณะทางภูมิศาสตรนั้นมีผลตอการตระหนักรูทัศนคติและพฤติกรรม
ของปุยเคมีหรือไม ในดานการเลือกสินคาในการวิจัยนั้น อาจทําการขยายเปนผลิตภัณฑทางการ 
เกษตรประเภทอื่น แตยังคงเนนทําการวิจัยกับผูบริโภคเกษตรกรที่มีภูมิลําเนาอยูบริเวณตางจังหวัด
เชนเดิม เนื่องจากกลุมเปาหมายเกษตรกรนั้นเปนประชากรสวนใหญของประเทศ ที่มีลักษณะการ
บริโภคที่แตกตางจากการบริโภคของประชากรในกรุงเทพมหานคร หรือตามเมืองใหญทั่วไป   

สวนในแงของกลุมเปาหมายนั้นนอกจากการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานตอผูบริโภคลําดับสุดทาย (End User) แลว การวิจัยในอนาคตควรที่จะขยายกลุมเปาหมาย
ไปยังคนกลางหรือตัวแทนจําหนาย (Middle-man or Dealer) เนื่องจากวาสินคาประเภทปุยเคมีนั้น
เปนสินคาที่ตองผานชองทางการจัดจําหนายเหลานั้นเปนหลัก และการวางแผนกลยุทธทางการ 
ตลาดกับกลุมเปาหมายกลุมนี้ยังมัลักษณะที่นาสนใจ 

นอกจากนี้ควรทําการศึกษาและวิจัยถึงรายละเอียดในเรื่องปจจัยอ่ืนที่นอกเหนือจากเครื่อง 
มือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เชนคุณภาพ การใหเครดิต การเปนมิตรตอส่ิงแวดลอม ฯลฯ 
เนื่องจากปจจัยเหลานั้นก็เปนส่ิงที่มีอิทธิพลมากพอสมควรตอการที่ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมตอตรา
สินคา 
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ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยกุต 
 
 นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถนําการวิจัยคร้ังนี้ไปประยุกตใชในการเลือกเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไดอยางลงตัวและเหมาะสมตามสถานการณ เพื่อใหการสื่อสาร
การตลาดนั้นมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลดีมากยิ่งขึ้น และทราบวาเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแตละตัวตางก็มีทั้งขอดีและขอเสียและขอจํากัดที่แตกตางกันอยางไร  เพื่อเลือกเครื่องมือ
ในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายเกษตรกรไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  

โดยเห็นไดวาเครื่องมือการสื่อสารประเภทที่กลุมเปาหมายเกษตรกรใหความสําคัญมาก
ที่สุดคือ การสงเสริมการขาย เนื่องจากกลุมเปาหมายมีรายไดต่ํา การกระตุนดวยการสงเสริมการขาย
จึงมีประสิทธิผลสูงที่สุด ดังนั้นเมื่อสินคาจะเลือกเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานไปสูกลุมเปาหมายเกษตรกร หรือกลุมเปาหมายที่มีลักษณะคลายคลึงกันนี้ จึง 
ควรเลือกทําการสงเสริมการขาย เนื่องจากเปนเครื่องมือท่ีสามารถสรางการตระหนักรู ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อที่มีประสิทธิผลสูงสุด 

สวนการจัดกจิกรรมทางการตลาดนั้นเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มี         
ประสิทธิผลต่ําสุด ทั้งในดานการตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นการใชเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมายเกษตรกรจึงไมควรที่จะเนนการทํากิจกรรมทางการตลาด
มากนัก เนื่องจากผลที่ไดอาจไมคุมคากับงบประมาณที่ไดสูญเสียไป แตไมใชวาจะไมทําการจัด
กิจกรรมทางการตลาดเลย ควรทําอยางเหมาะสมและตรงกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม 
ผสานตัวอ่ืนๆ เนื่องจากอาจจะมีกลุมเปาหมายบางสวนที่การจัดกิจกรรมทางการตลาดมีผลตอการ 
ตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของเขา 
 นอกเหนือไปจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว เจาของสินคา
ปุยเคมีทางการเกษตร และนักการตลาดที่จะทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปยังกลุมเปา 
หมายเกษตรกร ยังตองคํานึงดวยวามีปจจัยอ่ืนอีกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อปจจัยการผลิตทาง
การเกษตรของเกษตรกร โดยปจจัยที่สําคัญที่สุดคือคุณภาพของสินคา ดังนั้นการดูแลใหตัวสินคามี
คุณภาพที่ดี จึงมีความสําคัญมาก ในกรณีของปุยเคมี คุณภาพคือการที่ปุยชวยใหตนไมงอกงามใหผล 
ผลิตดี รวมทั้งเนื่องจากสินคามีลักษณะเปนเม็ด ดังนั้นอัตราการละลายตัวที่ดีก็มีผลเชนเดียวกัน  
 สวนปจจัยที่นาสนใจและมีความสําคัญรองลงมาคือ การใหเครดิต เนื่องจากกลุมเปาหมายมี
รายไดต่ําดังนั้นจึงมีความออนไหวในเรื่องราคามาก (Price Sensitive) หากสินคาที่มีกลุมเปาหมาย
ดังกลาวจัดการสงเสริมการขายหรือมีการใหเครดิต โดยเกษตรกรสามารถเชื่อสินคาปจจัยการผลิต
ทางการเกษตรนั้นไปใชกอนและเมื่อจําหนายผลผลิตแลวจึงนํามาคืน สินคาดังกลาวมีโอกาสที่จะถูก
กลุมเปาหมายซื้อมากทีเดียว 
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สวนการที่สินคาจะเลือกทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น บริษัทเจาของสินคา
ควรใหความสําคัญกับการใหความรูดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับบุคลากรภายใน
บริษัท และหากมีการวาจางบริษัทโฆษณาก็ควรเลือกบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญดานการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงอาจจะวาจางเพียงบริษัทเดียวหรือหลายบริษัทประกอบกันก็ได นอกจากนี้
ตราสินคาควรใหความสําคัญกับการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดอยางผสมผสานเปนอันหนึ่ง
อันเดียว (Achieve Synergy) และเปนไปในทิศทางเดียวกัน (Single Voice) เพราะเปนสิ่งสําคัญที่มี
ผลตอการตระหนักรูและพฤติกรรมการซื้อมาก โดยเห็นไดจากการที่ปุยตรามาบินเห็นความสําคัญ
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ใชบริษัทโฆษณาที่มีความเชี่ยวชาญดานการสื่อสารการ 
ตลาดแบบผสมผสานที่ครบวงจร สรางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีแนวความคิดเดียว 
กัน ตรงกัน (Consistent Theme) และเปนไปในทิศทางเดียวกันในทุกเครื่องมือ จนสามารถพัฒนา
สินคาที่แทบจะไมมีการตระหนักรูเลยอยางปุยตรามาบินมาเปนสินคาท่ีมีสวนแบงการตลาดเปน
อันดับสามของตลาดปุยเคมี 
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แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In Depth Interview) 
 

ขอมูลสวนตัวของผูถูกสัมภาษณ : ชื่อ-นามสกุล…………………………………………………… 
บริษัท………………………………………ตําแหนง……………………………………………….. 
 
1. สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
2. ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวย 

2.1 ลักษณะกลุมเปาหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวเหมือนกันหรือไม 
2.2 ลักษณะกลุมเปาหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวมีลักษณะอยางไร 

3. การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดของตราสินคา 
3.1 การโฆษณา 
3.2 การประชาสัมพันธ 
3.3 การสงเสริมการขาย 
3.4 การใชพนักงานขาย 
3.5 การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

4. การใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตวั  
4.1 มีความเทาเทียมกันหรือไม 
4.2 มีลักษณะการใหความสําคัญอยางไร 
4.3 ใชเกณฑใดในการตัดสินใจใหความสําคัญ 

5. การใหงบประมาณทางการตลาดของตราสินคา 
6. ผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

6.1 ผลที่ไดโดยรวมของตราสินคา 
6.2 ผลที่ไดจากการโฆษณา 
6.3 ผลที่ไดจากการประชาสัมพันธ 
6.4 ผลที่ไดจากการสงเสริมการขาย 
6.5 ผลที่ไดจากการใชพนักงานขาย 
6.6 ผลที่ไดจากการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
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เลขที่….. 
แบบสอบถาม 

ประสิทธิผลของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ปจจัยการผลิตทางการเกษตรของเกษตรกร 
 
วันที่สัมภาษณ…………………จังหวัดที่ทําการสัมภาษณ…………………………………………
ที่อยูของผูถูกสัมภาษณ……………………………………………………………………………… 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
กรุณาใสเครื่องหมาย 3ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณมากที่สุด 
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/หยา 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด  

1(   ) ประถมศึกษา  2(   ) มัธยมศึกษาตอนตน 3(   ) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
4(   ) อนุปริญญา   5(   ) ปริญญาตรี   6(   ) สูงกวาปริญญาตรี 

5. รายไดครอบครัวตอเดือนโดยประมาณ 
1(   ) ต่ํากวา 5,000 บาท 2(   ) 5,001-10,000 บาท 3(   ) 10,001-15,000 บาท 
4(   ) 15,001-20,000 บาท 5(   ) มากกวา 20,000 บาทขึ้นไป 

 
สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยเคมีทางการเกษตร 
กรุณาใสเครื่องหมาย 3ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของคุณมากที่สุด 
 
ตอนที่ 1 การตระหนกัรูตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
1. คุณเคยรูจกัหรือจําสินคาปุยตราหัวววัคันไถ / ปุยตรามาบนิ ไดหรือไม 
ปุยตราหวัววัคนัไถ   

1(   ) เคยรูจัก/จําได  2(   ) ไมรูจัก/นึกไมได   (ปดการสัมภาษณ) 
ปุยตรามาบิน 

1(   ) เคยรูจัก/จําได  2(   ) ไมรูจัก/นึกไมได   (ปดการสัมภาษณ) 
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 ใหกลุมเปาหมายดูตวัอยางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของปุยเคมีแตละตราสินคา   
2. ในชวง 6 เดือนที่ผานมา คุณเคยเห็น/จําได ถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของปุยตราหัววัว 
คันไถ / ปุยตรามาบิน ไดหรือไม     (รูจักไมครบทกุตัวปดการสัมภาษณ) 

ปุยตราหวัววัคนัไถ ปุยตรามาบิน  
เครื่องมือการสื่อสารการตลาด (1)เคยรูจัก/

จําได 
(2)ไมรูจัก/
นึกไมได 

(1)เคยรูจัก/
จําได 

(2)ไมรูจัก/
นึกไมได 

การโฆษณา (ทางสื่อตางๆ วิทยุ โทรทัศน ฯลฯ) 
การประชาสัมพันธ (เชน ความรูเรื่องปุยชอง11) 
การสงเสริมการขาย (การลด แลก แจก แถม ) 
การใชพนักงานขาย (ตัวแทนขายที่มาถึงบาน) 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด (มวยไทย ฯลฯ) 

    

3. คุณมีความเหน็อยางไรเกี่ยวกับการสื่อความหมายของเครื่องมือส่ือสารการตลาดของปุยเคม ี
ปุยตราหวัววัคนัไถ 

การสื่อความหมาย เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 
การโฆษณา 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การประชาสัมพันธ 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การสงเสริมการขาย 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การใชพนักงานขาย 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 
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การสื่อความหมาย เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

ปุยตรามาบิน  
การสื่อความหมาย เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

การโฆษณา 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การประชาสัมพันธ 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การสงเสริมการขาย 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การใชพนักงานขาย 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 

   

การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
1. ทําใหเขาใจความหมายไดโดยงาย 
2. ทําใหจดจําตราสินคาไดโดยงาย 
3. ทําใหเห็นจุดเดนที่ตองการนําเสนอได 
4. มีความนาเชื่อถือ 
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ตอนที่ 2    ทัศนคติตอการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของปุยเคมี 
1. เมื่อคุณไดเห็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ของ ปุยตราหัวววัคันไถ / ปุยตรา 
มาบิน แลวคณุมีความรูสึกอยางไรตอเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของสินคานั้น 
ปุยตราหวัววัคนัไถ  

ความรูสึกที่มีตอเครื่องมือ 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

การโฆษณา 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การประชาสัมพันธ 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การสงเสริมการขาย 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การใชพนักงานขาย 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 
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ปุยตรามาบิน  
ความรูสึกที่มีตอเครื่องมือ 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

การโฆษณา 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การประชาสัมพันธ 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การสงเสริมการขาย 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การใชพนักงานขาย 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 

   

การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
1. การนําเสนอทําใหดึงดูดใจได 
2. มีความคิดสรางสรรคดี 
3. เปนการนําเสนอที่คุณช่ืนชอบ 
4. เปนการนําเสนอที่มีเอกลักษณโดดเดน 
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ตอนที่ 3   พฤติกรรมการซื้อปุยเคม ี
1.   เมื่อพิจารณาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแลวคุณมีพฤติกรรมการซื้ออยางไร  
ปุยตราหวัววัคนัไถ  

พฤติกรรมการซื้อปุยเคมี เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 
การโฆษณา 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

การประชาสัมพันธ 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

การสงเสริมการขาย 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

การใชพนักงานขาย 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 
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พฤติกรรมการซื้อปุยเคมี เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

ปุยตรามาบิน  
พฤติกรรมการซื้อปุยเคมี เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 

การโฆษณา 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

การประชาสัมพันธ 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

การสงเสริมการขาย 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 
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พฤติกรรมการซื้อปุยเคมี เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย 
การใชพนักงานขาย 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

การจัดกิจกรรมทางการตลาด 
1. การนําเสนอทําใหคุณมีความตั้งใจที่จะซื้อ 
2. หลังจากที่เห็นการนําเสนอคุณมีความสนใจที่
จะซื้อในระยะเวลาอันใกล 
3. การนําเสนอทําใหตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
4. การนําเสนอทําใหคุณตัดสินใจซื้อโดยไม
คํานึงถึงปจจัยอื่น 

   

2. คุณคิดวาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตัวใดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อปุยเคมีของคุณ 
มากที่สุด (โปรดเรียงลําดับ 1-5 โดย เร่ิมจากเครื่องมือที่มีอิทธิพลมากที่สุดเปนหมายเลข 1 และทีม่ี
อิทธิพลนอยเปนหมายเลข 5 ตามลําดับ) 
ปุยตราหวัววัคนัไถ    ปุยตรามาบิน 
(   )  การโฆษณา     (   )  การโฆษณา 
(   )  การประชาสัมพันธ     (   )  การประชาสัมพันธ 
(   )  การสงเสริมการขาย                 (   )  การสงเสริมการขาย 
(   )  การใชพนักงานขาย     (   )  การใชพนักงานขาย 
(   )  การจัดกิจกรรมทางการตลาด    (   )  การจัดกจิกรรมทางการตลาด 
 
สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยอ่ืนท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อปุยเคมีของเกษตรกร 
1.   ปจจัยอ่ืนใดนอกจากนี้ (การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การใชพนักงาน
ขาย และการจดักิจกรรมทางการตลาด) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อปุยเคมีของคุณ (ตอบไดมาก 
กวาหนึ่งคําตอบ)…………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 

*******ขอบพระคุณอยางสูง******* 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก 
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ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก คุณสุกิจ ศีละสะนา  
ตําแหนง ผูจดัการฝายสงเสริมการตลาด 
บริษัท ไทยเซน็ทรัลเคมี จํากดั (มหาชน) 
ตราสินคา ตราหัววัว-คันไถ 
สถานที่ 180-184 ช้ัน 8 อาคารศรีกรุงวัฒนา ถนนราชวงศ เขตสัมพันธวงศ กรุงเทพฯ 10100 
สัมภาษณ วันที่  7 มีนาคม พ.ศ.2545 
 
1.สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
 ตราสินคาไดรับการยอมรับอยูโดยทั่วไป โดยมีเขตที่มี Brand Loyalty มาก-นอย ในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ-ภาคเหนือ-ภาคใต-ภาคตะวันออก-ภาคกลาง ตามลําดับ โดยบริษัทมีนโยบายที่
จะตองสรางการยอมรับตราสินคามากขึ้นในเขตภาคกลาง ซ่ึงเปนส่ิงที่ตองดําเนินการตามนโยบาย
การตลาด ในดานการแขงขันนั้นในตลาดมีการแขงขันมากในทุกภาค โดยเฉพาะในเรื่องของราคา 
จากคูแขงขันคือ บริษัท โรจนกสิกิจ จํากัด บริษัท ปุยไทย จํากัด บริษัทปุยแหงชาติ จํากัด โดยเฉพาะ
ในเขตภาคกลางจะมีการแขงขันรุนแรงที่สุดสําหรับปุยนาขาวที่มีปริมาณการใชถึง 1 ใน 3 ของ
ปริมาณการใชปุยทั้งหมดของประเทศไทย 
 สวนแบงการตลาด โดยภาพรวมหากคิดปริมาณความตองการใชปุยที่ประมาณ 3 ลานตัน 
บริษัทฯมียอดการขายประมาณ 1 ลานตันทําใหมีสวนแบงตลาดประมาณ 33% สวนคูแขงขันจะแบง
ตามลักษณะตําแหนงทางการตลาดดังนี้ 

1. คูทาชิง (Challenger) ไดแกบริษัท เจียไต จํากัด ขายปุยตรากระตาย มีปริมาณการขายปละ 
7-8 แสนตัน คิดเปน 1 ใน 4 ของปริมาณการขายปุยทั้งประเทศ หรือมีสวนแบงการตลาด 25% 

2. ผูตาม (Follower) ไดแกบริษัท ปุยไทย จํากัด บริษัทปุยแหงชาติ จํากัด (มหาชน) และบริษัท
โรจนกสิกิจ จํากัด รวมแลวมีสวนแบงการตลาดอีกประมาณ 36% หรือประมาณ 1.1 ลานตัน 

3. ตลาดเฉพาะ (Niche Market) ไดแก บริษัท เวิรคเฟรท จํากัด บริษัทเคมิรา(ไทย) จํากัด 
บริษัท คารกิลล สยาม จํากัด บริษัท ยิบอินซอย จํากัด บริษัท ไทยเฟอรติไลเซอร และบริษัทปุย
ขนาดเล็กตางๆ ที่ทําการผสมปุยโดยใชเทคโนโลยีภายในประเทศ (Local Production) 
 
2.ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวย 
 เปาหมายหลักคือ เกษตรกร ประกอบไปดวย ชาวนา ชาวไร ชาวสวน เปนประชากรสวน
ใหญของประเทศ มีจํานวนถึง 55% ของประชากรทั้งหมด สวนใหญมีรายไดนอย เฉลี่ยประมาณไม
เกิน 20,000 บาทตอป ถือเปนเปาหมายหลักของการสื่อสารเนื่องจากคือผูใชที่แทจริง (End User) 
สวนเปาหมายรองคือ บรรดารานคาตัวแทนจําหนายปุยและเคมีเกษตรทั่วประเทศ ซ่ึงมีอยูประมาณ 
4,500 รานคา และเปาหมายอื่นๆคือ ผูถือหุนของบริษัทฯ และบุคคลทั่วไป 
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 ลักษณะของกลุมเปาหมายของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวไมเหมือนกัน โดยจะ
มีลักษณะดังนี้ 

 การสื่อสารผานทีวี เปาหมายจะมีความกวางขวางครอบคลุมกลุมเปาหมายทั้งหมด 
 การสื่อสารผานวิทยุ เปาหมายจะเปนกลุมเกษตรกร (End User) 
 การทําแปลงสาธิต และแนะนําผลิตภัณฑแบบ personal Contact จะมีเปาหมายลงที่ผูใช คือ
เกษตรกร (End User) ทั้งหมด 

 การจัดนิทรรศการแนะนําสินคา (Booth arrange) จะมีเปาหมายที่ผูใชคือเกษตรกรโดยตรง สวน
เปาหมายรองคือหาลูกคาเพิ่ม 

 การเชิญเกษตรกรและผูคามาเยี่ยมชมโรงงาน (Plant Visitor Welcome Program) เปนการเชิญ
กลุมเปาหมายที่เปนเกษตรกรผูนํามาเยี่ยมชมโรงงานเพื่อใหเกิดความเชื่อมั่นในการใชผลิตภัณฑ
ของบริษัทฯ และเปนชองทางในการแนะนําผลิตภัณฑใหม 

 
3.ลักษณะของการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของตราสินคา 

1. การโฆษณา มีการใชแนวคิดตลก เพื่อใชจูงใจ ดวยส่ือทีวี วิทยุ เปนสวนใหญ 
2. การประชาสัมพันธ ใชสงขาวสารผานทางหนังสือพิมพ และวิทยุในรายการประจาํ 
3. การสงเสริมการขาย ใชการรณรงคการขายโดยการลดราคา และการชิงโชคทองคํา 
4. การใชพนักงานขายโดยแบงตามพื้นที่หลัก (Regional Sale Representative) 
5. การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดโดยฝายสงเสริมการตลาดรับผิดชอบ และมีพนักงานออก 

ไปหาผูคาและเกษตรกรทั่วประเทศ 
 
4.การใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว 

  การใหความสําคัญตอเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแตละตัวนั้นไมเทากัน โดยจะมีการให
ความสําคัญเรียงลําดับจาก มาก-นอย ดังนี้คือ พนักงานสงเสริมการตลาดที่เขาไปเฉลี่ยตลาดโดยตรง 
การโฆษณาผานสื่อทีวี วิทยุ และวารสารสิ่งพิมพ สวนเครื่องมืออ่ืนๆก็จะใชบางตามความเหมาะสม
แตไมมากนัก โดยเกณฑที่ใชในการตัดสินใจใหความสําคัญคือ ผลกระทบที่มีตอการเพิ่มยอด
จําหนาย 

 
5.การใชงบประมาณทางการตลาดของสินคาในภาพรวม และการใหงบประมาณตอเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดแตละตัว 

  พนักงานสงเสริมการตลาดมีใหเปนเงินเดือน โบนัส สวัสดิการ รวมถึงอุปกรณในการสง 
เสริมการตลาด ใชงบประมาณ 50% ของทั้งหมด 
  การสงเสริมการตลาดผานทีวี ใชงบประมาณ 46%  
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  การสงเสริมการตลาดผานวิทยุ ใชงบประมาณ 3% 
  การสงเสริมการตลาดผานสิ่งพิมพ ใชงบประมาณ 1% 
 
6.ผลที่ไดรับจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
  ผลที่ไดโดยรวมของตราสินคา เพิ่มภาพลักษณสินคา (Brand Image) สรางความภักดีกับตรา
สินคา (Brand Loyalty) สรางการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ใหสูงขึ้น 

 ผลที่ไดจากการโฆษณา เปนการเนนย้ําอยางตอเนื่องไมใหเกิดการลืมตราสินคา 
 ผลที่ไดรับจากการประชาสัมพันธ ทําใหเกิดความสัมพันธที่ดีกับสื่อมวลชน ผูถือหุน Supplier 
และหนวยงานของรัฐบาล และกลุมการคาตางๆ 

 ผลที่ไดรับจากการสงเสริมการขาย ทําใหมียอดขายเพิ่มขึ้น สามารถเปลี่ยนตลาดจากสินคา 
Commodities เปนสินคาเฉพาะเจาะจง (Special Product) 

 ผลที่ไดรับจาการใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําใหมียอดขายมากขึ้น 
 ผลที่ไดรับจากการจัดกิจกรรมทางการตลาด คือทําใหสินคามีความนาเชื่อถือมากขึ้น (Product 

Reliability) 
 
• เพิ่มเติม 
  นอกจากการสื่อสารการตลาดดวยวิธีที่กลาวมานั้น บริษัทยังไดมีการจัดทํา Website ของ
บริษัทฯ เพื่อเปนการเพิ่มชองทางในการสื่อสารการตลาดกับกลุมเปาหมายและบุคคลทั่วไปอีกทาง
หนึ่ง ซ่ึงผูที่สนใจสามารถเขาไปดูไดที่ www.tcccthai.com 
  ในสวนของบริษัทโฆษณานั้น บริษัทฯไมมีบริษัทโฆษณาประจํา จะวาจางบริษัทภายนอก
มาทําเปนเฉพาะๆงานไป และสวนใหญการวางแผนกลยุทธทางการตลาดและกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดนั้นทางบริษัทจะทําดวยหนวยงานภายในบริษัทฯเอง ซ่ึงหนวยงานในบริษัทฯที่รับผิดชอบ
งานในดานนี้ คือ ฝายสงเสริมการตลาด 
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ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก คุณณรงค ศิริเงิน 
ตําแหนง ผูจดัการฝายสงเสริมการตลาด 
บริษัท ปุยไทยมารเก็ตติ้งท จาํกัด 
ตราสินคา ปุยตรามาบิน 
สถานที่ 42 อาคารสงเสริมประกันภัย ชัน้ 2 แขวงสี่พระยา เขตบางรัก กรุงเทพฯ 10500  
สัมภาษณ วันที่ 4 มีนาคม พ.ศ.2545 
 
1.สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
  ปุยเปนสินคาทุน ซ่ึงวัตถุดิบเปนการนําเขาเกือบทั้งหมดและนํามาผลิตภายในประเทศ ซ่ึง
แมปุยสูตรเดียวที่ประเทศไทยสามารถผลิตเองได คือ แอมโมเนียมซัลเฟต ซ่ึงเปนผลผลิตจากโรง 
งานไทยคาโปแลคตัม สวนทรัพยากรธรรมชาติในการผลิตปุยเรามีเพียงโพแทสเซียมอยูใตดินทาง
ภาคอีสาน เพราะฉะนั้นสารเคมีในการผลิตปุยเราจึงตองอาศัยการนําเขาจากอเมริกา แคนาดา ตะวัน-
ออกกลาง คูเวต มาเลเซีย ฯลฯ ปุยเคมีนั้นมี 3 แบบหลักๆที่ผลิตและขายกันภายในประเทศ คือ ปุย
เดี่ยว ปุย Compound ปุย Bounce Blending บานเรามีผูผลิตใหญๆ 3 ราย ในตลาด คือ ไทยเซ็นทรัล
เคมี คือปุยตราหัววัวคันไถ ซ่ึงเปนผูผลิตรายใหญ ประมาณ 1.2 ลานตัน และเปนเจาตลาดมีมารเก็ต
แชรมากที่สุด สวนผูผลิตรายที่สองคือ ปุยแหงชาติเปนโรงงานปุยขนาดใหญ กําลังการผลิตประมาณ 
1 ลานตัน ผูผลิตรายที่สามคือ ปุยไทย ปุยตรามาบิน ประมาณ 6 แสนตัน และกําลังจะเพิ่มกําลังการ
ผลิตเปน 1 ลานตัน แตตองดูสถานการณทางการตลาดกอน ซ่ึงจะเห็นไดวามีสามรายเทานั้นที่เปน   
ผูผลิตรายใหญ แตจะมีผูผลิตรายยอยอีก 20-30 โรงงาน โรงงานละเล็กๆนอยๆ  นอกจากผูผลิตยังมีผู 
นําเขา เชน ปุยตรากระตาย ของบริษัทเจียไต เปนปุยนําเขาแลวมาบรรจุถุงจัดจําหนาย ซ่ึงเปนปุยที่มี
มารเก็ตแชรเปนอันดับสองของตลาดรองจากปุยตราหัววัว-คันไถ ของไทยเซ็นทรัลเคมี สวนอันดับ
สามนั้นก็ผลัดกันไปมาระหวางปุยตรามาบินของปุยไทย ปุยแหงชาติ และปุยตราเรือใบของไฮโดร-
ไทย สวนอันดับรองๆไปก็จะเปนไวกิ้ง ฯลฯ  
  สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา ในบานเราสินคาตัวนี้เปนสินคาที่ขายให
เกษตรกรเปนสวนใหญ โดยเฉพาะนาขาว เพราะบานเราขาวนั้นเปนพืชที่มีพื้นที่ปลูกมากที่สุด พื้นที่
ของทั้งประเทศประมาณ 320 ลานไร เปนพื้นที่เพาะปลูกเสีย 120 ลานไรโดยประมาณ  อันนี้เปนตัว 
เลขโดยประมาณตัวเลขจริงตองไปขอสํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร จากนั้นแบงเปนพื้นที่เพาะปลูก
ขาว 60 ลานไร ประมาณเกือบ 50% ของพื้นที่เพาะปลูกทั้งหมดเปนพื้นที่นาขาว ดังนั้นปุยในบานเรา
สวนใหญจึงไปลงนาขาวเปนหลัก การใชปุยในขาวนั้นก็ตองดูในเรื่องของพันธุขาว วาเปนพันธุ    
ขาวนาปหรือเปลา อยางขาวนาปเขาไมตอบสนองกับปุยใสมากไปก็ทิ้ง เพราะเขากินไดแคนั้น แตถา
เปนนาปรังเขาตอบสนองกับปุยมาก ใสไปเทาไรเขาก็ดูดกินหมด และก็สงผลตอบสนองโดยการให
ผลผลิตดีเต็มที่ เพราะฉะนั้นสินคาปุยจะคอนขางชัดเจนวาในนาขาวจะเปนอยางนี้ ในขาวโพดจะ
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เปนอยางนี้ มีสูตรอยางนี้ ผลไมก็จะมีสูตรของเขาไปอีกอยาง ซ่ึงสูตรปุยจะเปนคําแนะนําของกรม
วิชาการเกษตร แลวโรงงานปุยก็จะผลิตหรือส่ังนําเขาจากตางประเทศมาตามสูตรที่กรมวิชาการ
เกษตรแนะนํา 
  ปุยเปนสินคา Seasonal ใน 1 ป เขาจะปลูกขาวตองมีน้ํา ปุยก็จะขายไดเมื่อผานหนาฝนมีน้ํา
ในระดับหนึ่ง ชาวบานถึงจะเริ่มซื้อปุย เพราะฉะนั้นการใชปุยจริงๆเขาไมไดใชทั้งป ถาในนาขาวก็
จะอยูชวงประมาณพฤษภาคม-มิถุนายน-กรกฎาคม สิงหาคมก็หมดแลว ซ่ึงจริงๆแลวใชกันหนักๆก็
จะเปนชวงพฤษภาคม-มิถุนายน เพราะจะเปนชวงที่น้ําพรอมและทุกพื้นที่จะปลูกพรอมกันใชปุย
พรอมกันหมด การใชปุยในนาขาวนั้นจะใชปุยสูตรในชวงแรก บางพื้นที่มีน้ําบางพื้นที่ไมมีน้ําไลกัน
มา แตพอถึงนาปพอ 4 เดือนก็เปน Peak 50-60% ก็จะขายชวงนี้ หลังจากนั้นก็จะขาย 5-10% เล็กๆ 
นอยๆในพวกไมผล พืชผัก ปาลม ยางพารา ซ่ึงบางทีพวกนี้อาจใชทั้งป บางพืชอาจไมใชเลย หนา 
เพาะปลูกปลูกกันเต็มที่พอหมดหนาเพาะปลูกก็แหงเหี่ยว เพราะฉะนั้นเราเริ่มทํา AD ประมาณชวง 
เมษายน เมษายนจะมีทั้งประชุมลูกคา ประชุมผูแทนจําหนาย ก็หมายความวารานคาทั้งประเทศเราก็
เชิญมาประชุมใหญโต  
  ตลาดโดยทั่วไปในปจจุบันเราพบวามีการแขงขันคอนขางสูงมาก เพราะเดิมทีในประเทศ
ไทยเรามีโรงงานปุยขนาดใหญเพียงโรงงานเดียว คือโรงผสมของไทยเซ็นทรัลเคมี เปนโรงผสมใน
ลักษณะ Compound การแขงขันหลักๆสจะอยูที่ผูผลิตและผูนําเขารายใหญ 5-6 รายท่ีกลาวมาแลว 
สวนตราเล็กๆก็ผลิตมาตางคนตางขายกันไป แตตราที่นิยมกันมานานก็อยางหัววัว-คันไถ ซ่ึงการแขง 
ขันของตลาดปุยโดยรวมนั้นจะแบงเปน Zone คือ หัววัว-คันไถ จะติดตลาดทางภาคอีสาน ชาวนาที่
นั่นจะติดหัววัว-คันไถมาก สวนตราที่ติดตลาดรองลงมาก็คือตรากระตายจะติดภาคกลางและบาง 
สวนของภาคอีสาน ตรากระตายเปนตราที่คอนขางแข็ง อยางภาคเหนือเขาก็เริ่มลามขึ้นไป ภาคใต
เขาก็ลงแตก็จะเบาบางลงถายิ่งลึกลงไปในภาคใต ในสวนของมาบิน มาบินนั้นเปนตราดั้งเดิมที่เกิด
ขึ้นมาหลายสิบปแลว แตไมเคยทําการตลาดเลย เพิ่งจะมีการทําการตลาดในป 2542 นี่เอง โดยเริ่มให 
Leoburnett ทําคอนขางเต็มรูปแบบ Full activities ทางดานการตลาด   
  สืบเนื่องจากธุรกิจของทางบริษัทเดิมที่เรามีเจาของเปนธุรกิจครอบครัว การที่จะทํากิจกรรม
ทางการตลาดอะไรพวกนี้ก็คอนขางนอย แตเนื่องจากตอนที่ตั้งโรงงานปุยไทยมีการรวมทุนกับญี่ปุน 
คือซูมิโดโม เราก็เร่ิมมีการพัฒนาปรับปรุงรูปแบบในเรื่องของการตลาดมากขึ้น ในป 2542 นั้นปุย
ไทยเราโหมโฆษณาปุยมาบินมากอยางที่เห็น นอกจากนั้นเรายังมีการทําเกษตรสัญจร มีคนออกไป
จัดประชุมชาวบาน เรามีการเชารถ มีการติดปายโฆษณา ออกไปทํากิจกรรมทุกวิถีทางทั้งทางทีวี 
ประชุมเกษตรกรทั้งจัดเวทีมวย มีการชกมวยไทยเวียนไปเขตจังหวัดตางๆ มีการจัดคอนเสิรต มีการ
จัดนิทรรศการทั้งในงานชาวไร มีที่ไหนเราไปจัดที่นั่น นั่นคือมาบินอยูมา 20-30 ปไมเคยทําการ 
ตลาด กอนหนาที่เราทําเราจะกินอยูทางภาคกลางและตะวันตก คอนไปทางตะวันตก กับทางเหนือ
ตอนลางทางเขตนครสวรรค ชัยนาท เขตนาขาว เราไมเคยไปอีสานเลยคือไมติดตลาดอีสานเลย ทาง
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เหนือเราก็ขึ้นไมได ทางภาคกลางก็จํากัดเฉพาะ Zone มีฉะเชิงเทรา ตามที่เรามีผูคาใหญอยุ มี
นครสวรรค กาญจนบุรี เราทําโดยนําเรือเขามา 1 ลํา แลวเราแบงให 3 เจา เคาก็ตัดเหมือนยี่ปวใหญ 3 
เจาเขาขายในเขตนั้น  
  พอเรามาทําโฆษณาป 42 เราก็วางแผนเต็มรูปแบบเพราะวาจากเดมิที่เรานําเขาและจําหนาย 
แตเรามีโรงงานและกําลังการผลิตตั้งไว 1 ลานตัน แต Stage 6 แสนตัน เราตองดัน Sale Volume ขึ้น
ไปใหสูงที่สุดเพื่อรองรับกับโรงงานของเราที่เตรียมจะขยายขึ้นเปน 1 ลานตัน เราถึงตัดสินใจลุยเขา
ไปทํากิจกรรมทางดานการตลาด ทางดานโฆษณา ทางดานประชาสัมพันธ พอเราลงไปในตลาด ส่ิง
ที่เกิดขึ้นก็คือวา Timing ตรงชวงนั้น เปนชวงที่ไดรับผลกระทบจากภาวะเงินบาทลอยตัวในป 2540 
ก็เร่ิมมีผลกระทบตอธุรกิจปุยในป 41,42 ในป 42 บริษัทยักษใหญหลายบริษัทถึงกับลมทั้งยืน เพราะ 
วาปุยที่เขานําเขามาเปนอัตราดอลลารสหรัฐ พอเงินบาทลอยตัวก็กลายเปนวาหนี้ที่ตองจายคืนนั้น 
ขึ้นไป 2-3 เทา ก็เจงกันไป  
  ชวงนั้นคูแขงเราไดรับผลกระทบ ทางเราก็ไดรับผลกระทบ แตของเรามีการปรับตัวโดยมี
การมาตั้งปุยไทยมารเก็ตติ้งท นั้นหมายความวาตัวโรงงานหรือตัวท่ีนําเขาอาจไดรับผลกระทบและ
ไมสามารถที่จะทําเรื่อง LC กับธนาคารไดเพราะเงินเกามันพอกขึ้นมาแบบเทาตัว บริษัทอ่ืนก็สะดุด
เหมือนกัน พวก AD พวก PR ลดลงหมด แตเผอิญเรากับผูรวมทุนปรับตัวเปนบริษัทใหมก็เปนทาง 
ออกที่ใชบริษัทใหมนําเขาวัตถุดิบ ใชบริษัทใหมทํา AD ทํา PR ทุกอยาง เปนบริษัทใหมคือ Holding 
เราก็นําเขาสงโรงงานทําๆแลวเราก็สงทางนี้ มันก็เกิดการหมุนเวียน  
  ป 42 เราเขาตลาดก็ลุย ทําไปแลวคนก็รูจักปุยมาบินกันทั้งประเทศ เพราะฉะนั้นระบบ Sale 
ของเราที่กอนหนานี้เรายังไมไดทํา เราให Leo ทํา AD ทํา PR เราใหเขาทํา จะหาคนอะไรยังไงเรา
ประสานงานใหขอมูล สวนทีม Sale เรา เราก็จัดขยายพื้นที่ ตอนนี้เราก็มี Sale ครอบคลุมพื้นที่ทั้ง
ประเทศ มีประจําเขต ก็เกิดการขยายตัวเปนที่รูจักยอมรับ การขายของเรามียอดขายเพิ่มข้ึนอยูใน
ระดับหนึ่ง เราคาดหวังไวเทานี้ แตมันออกมาระดับหนึ่งก็ถือวา OK นะ ก็ภาวะเศรษฐกิจอยางนี้ ผล
ตอบรับที่ไดมาคือคนรูจักมาบินมากขึ้น 
 
2.กลุมเปาหมายของตราสินคา 
  กลุมเปาหมายหลักที่เราตองการ เนื่องจากเราเปนโรงงานปุยแบบ Commodity เราเดินเครื่อง
ทีวันหนึ่ง 2,000-3,000 ตัน เดิน 24 ช่ัวโมง เราตองทําสินคาใหเปน Commodity กลุมเปาหมายของ
ตัวที่เปน Commodity ก็คือเกษตรกรนาขาว พืชไร และราชการ แตที่เราทํา AD เพราะวาราชการ
เปล่ียนนโยบายการจัดซ้ือจัดหา ติดขัดเรื่องงบประมาณเหมือนกัน เพราะฉะนั้นมันก็ตองเปลี่ยนมา
ลงที่รานคา ผูแทนจาํหนายในแตละจังหวัด และก็มีพวกโรงงานใหญไ โรงงานน้ําตาลหรือจะมีโรง
ผสมบางสวนที่เราขายเขาไป 
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3. การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 การโฆษณา เราจะใชส่ือทีวีเยอะสุด วิทยุ สวนสื่อหนังสือพิมพจะไมคอยไดใช 
 การประชาสัมพันธเราก็จะมีการเขาไปรวมกิจกรรมเชนมวย เราก็ไปแจกทอง อยางแซมซั่นขึ้น
ชกเราก็ไปแจกทอง 2-3 คร้ัง แลวเราก็เปล่ียนไปนักมวยคนใหม นี่ก็เปนการ PR 

 การสงเสริมการขาย เราก็จะมีการลดแลกแจกแถม แจกถวยแจกชาม แจกเสื้อยืด มีหมดเลย 
 พนักงานขาย เรามีพนักงานขายของเราประจําเขตทั่วประเทศ และมีพนักงานสงเสริมการขายที่ 

Leo จัดใหตระเวนไปประชุมเกษตรอีกดวย 
 กิจกรรม เราจะทํามาก มี มวยไทย ประชุมเกษตร พาเกษตรกรเยี่ยมชมโรงงาน มีการทําแปลง
สาธิตเอาปุยมาใชในแปลงเอาปายปก และมีการไปรวมประชุมกับเกษตรกร ช้ีแจง แจกของ 
หรือจัดรายการพิเศษรวมกับสหกรณ โรงงานน้ําตาล หลายอยาง มีการประชุมจัดกิจกรรม 
ประชุมรานคา เชิญรานคาทั่วประเทศมาประชุม พาเที่ยวตางประเทศ ทําเปาไดถึงมีรถ  Honda 
รถยนตให เราเลนทุกรูปแบบเลย 

 
4.การใหความสําคัญกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
  เราเต็มรูปแบบ อันไหนดีทําเต็มที่ หัวหอกคือการโฆษณา กิจกรรมตางๆเปนแบบไฟไหม
ฟาง คือเร็วมาก 
 
5.การใหงบประมาณทางการตลาดของตราสินคา 
  Full Activities-Full Budget เต็มที่เพราะตอนนั้นคูแขง หัววัว-คันไถ ปุยแหงชาติติดขัดหมด
เร่ืองเงิน ปรับโครงสรางหนี้ เขาไมมีกิจกรรมเราก็เลยถือโอกาสเขาไปทํา เราเปนพระเอกอยูคนเดียว 
ทุกคนก็มอง ทุกคนบาดเจ็บ แตตัวเลขงบประมาณชัดเจนเราบอกไมไดแตบอกไดแความากๆ 
 
6.ผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

 ผลที่ไดโดยรวมของตราสินคา ดีมาก เปนที่รูจักทั่วไปทั้งในธุรกิจ คือปุย และนอกธุรกิจ  
 โฆษณาผานทีวี ทําใหรูจักหมดทุกวงการ พอพูดถึงตรามาบินเขาจะรองออ ผลออกมาเปนที่รูจัก
มากขึ้นไดผล ปริมาณการขายเพิ่มขึ้น 

 การประชาสัมพันธ ทําใหตราสินคาเปนที่เชื่อถือมากขึ้น เปนที่รูจัก 
 การสงเสริมการขาย ยอดขายมากขึ้น ทําใหคนอยากลองใชมากขึ้น แขงขันกันได มีสวนลดของ
แถม กระตุนตลอด 

 การใชพนักงานขาย การจัด Sale จัดกลุมเขาไปคุยกับเกษตรกรทําใหเกิดความใกลชิดกับ
เกษตรกร ทําใหเกษตรกรรับรูไดเร็วและทดลองใช 
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 กิจกรรมสงเสริมการตลาด ผลออกมาที่ยอดขาย มียอดขายเพิ่มมากขึ้นในระดับหนึ่ง บอกไมได
วาพอใจเต็มที่ มันอยูในระดับหนึ่ง เพราะอาจเปนจากภาวะเศรษฐกิจ พืชผลราคาไมดี อาจไดรับ
ผลกระทบ ถามวายอดขายเพิ่มไหม เพิ่ม แตคุมไมคุม บอกไมได 

 
i เพิ่มเติม 
  Leoburnett เราใชเปนระยะๆ ป 42 เต็มที่ Full Activities แตปจจุบันเราคอยลง ใชตามความ
เหมาะสมของสถานการณ ตอนนี้ใชเปนงานๆ อาจมีบางเรื่องเราจะขอเขามาเปน Job อาจมีการจัด
ประชุมผูแทนจําหนายปุย ซ่ึงตอนนี้เราพึ่ง Agency มาชวยจัด อาจทํา VDO บางเรื่อง เราจะขอมาเปน 
Job แตไมเต็มทั้งรูปแบบ  
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ผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก คุณตอศักดิ์ เศรษฐพรรค  
ตําแหนง  Account Manager 
บริษัท Leoburnett 
รับผิดชอบ ดานการโฆษณาและการจดักิจกรรมทางการตลาดของปุยตรามาบิน 
สถานที่  บริษัท Leoburnett ถนนเพชรบุรีตัดใหม  
สัมภาษณ วันที่ 5 มีนาคม พ.ศ.2545 
 
1.สถานการณทางการตลาดโดยทั่วไปของตราสินคา 
  Background คือพื้นฐานเดิมของปุยเปนอยางไร ปุยมาบินแตเดิมไมมีการตระหนักรูในตรา
สินคาเลย พฤติกรรมของชาวนาคือ เขาจะใชปุยตามที่รุนพอรุนแมเขาเคยใชมากอนไมมีการเปลี่ยน 
และเขาก็จะมีความจงรักภักดีตอแบรนดที่เขาใชมาก โดยการซื้อปุยนั้นเขาจะใชตามคําแนะนําของ
หนวยราชการ เชนกรมสงเสริมการเกษตรที่เขาไปใหความรูวาดินชนิดไหนตองการปุยประเภทไหน 
และจะปลูกขาวอยางไรใหขาวงอกงาม ใหผลผลิตที่ดี ซ่ึงตลาดโดยรวมของปุยนั้นหัววัว-คันไถเปน
เจาตลาดที่อยูมานานถึง 80 ป เปนตราสินคาที่มีความจงรักภักดีสูงจากทั้งเกษตรกรชาวนา และจาก
รานคา ภาคอีสานเปนภาคที่มีการซื้อขายปุยมาก ดังนั้นการทําตลาดจะเนนภาคอีสานมากกวาที่อ่ืน 
 
2.ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตราสินคาตองการจะสื่อสารดวย 
  กลุมเปาหมายของงานทกุชิ้นคือ ชาวนา เกษตรกร ลักษณะเหมือนกันหมด โดยลักษณะของ
กลุมเปาหมายหลัก คือ เกษตรกรชาวนาทั่วประเทศสวนใหญจะเปนผูชาย อายุ 35-60 ป รายไดต่ํา 
อาศัยอยูชานเมืองและชนบท อาจมีที่นาเปนของตนเองหรือเชาผูอ่ืนก็ได และตองเปนผูตัดสินใจใน
การซื้อปุย   
 
 
3.ลักษณะการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของตราสินคา 
  กิจกรรมการสื่อสารการตลาดตางๆของตราสินคามุงเพื่อสรางการตระหนักรู ในชวงแรก 
และสรางความเชื่อถือใหผูบริโภคเชื่อวามาบินเปนปุยที่มีคุณภาพสูง และกระตุนใหเกิดการทดลอง
ใชปุยตรามาบิน 

 การประชาสัมพันธ ในป 99 จะเริ่มที่การ PR กอน มี Magazine Column และถึงเปนการทํา
โฆษณา 

 การโฆษณา จะมีทั้ง TVC และ Radio Spot ใชแนวคิดหลักที่วาปุยมาบินทําใหดินคุณอุดม
สมบูรณ การ ADใชหลังจากเริ่มเปดสินคาดวย PR จากนั้นก็จะทําโฆษณาหนังทีวีเร่ือง ชาวโลก 
ปูพรมเต็มพื้นที่ จากนั้นก็มีทีม Direct MK ที่จะไปใหความรู เกษตรสัญจรใหความรูเกี่ยวกับ
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เร่ืองปุย ปุยดี ปุยไมดีเปนอยางไร ลากยาวมาถึง 2001 เร่ิมมีการโฆษณา Corporate และโฆษณา
ปุยสูตรตางๆ ปุยสําหรับนา ไรออย พืชผัก ขาวโพด เร่ิมเจาะ เร่ิมแตก คือ แบรนดมันเริ่มแขง็แรง
แลว ภายใต Umbrella มาบินเริ่มแตกเปนอยางอื่นเพราะมาบินเริ่มจากปุยขาวกอน ขาวมันปลูก
กันเยอะแลวมันก็เร่ิมแตกเปนปุยชนิดตางๆ 

 การสงเสริมการขาย มี Lucky Draw Promotion ให รถปคอัพ โดย AD ของชิงโชคจะตอเนื่อง
กับ AD ปกติ สวนของแถมนี่ลูกคาจะเปนคนทํา เชนคราวที่แลวลูกคาแจกจานชาม กระติกน้ํา 
เชน ซ้ือ 1 กระสอบแถมจานหรือชาม ถาซื้อ 5 กระสอบแถมกระติกน้ํา ก็จะแตกตางกันไป แต
ท้ังนี้ทั้งนั้นเลือกของที่จะมาแถมก็ตองดูความตองการของลูกคาวาเขาไดใชหรือเปลา เมื่อกอน
แถมเสื้อลูกคาก็ชอบ ชาวนาก็ใส กระติกน้ํา จานชามไดใช เขาจะชอบมากกวา 

 การจัดกิจกรรม มีการเปน TV& Radio Sponsorship ป2002 ลูกคารูสึกวาการสราง Awareness 
ใหแกชาวนาหมดแลว ก็เร่ิมงด ทีวี แตไปเจาะในพื้นที่แทน ก็สามารถทุนเงินไดมาก และก็เปน
กลยุทธที่ดี เรามีการจัดกิจกรรมใหญๆ 2 งาน คือ ชกมวยไทย Thai Boxing ทําป 2000 และ 
2001 เราก็ทําหมอลําซิ่ง ลูกคาดูฟรีเพียงแคนํากระสอบ/ถุงปุยมา เปนการขอบคุณลูกคาไปในตัว 
เปนการชูจุดที่วามาบินมาพรอมกับความสนุก นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมอื่นๆ ex Mobile 
Exhibition & Pick up AD & Thai folk entertainment จัดกระจายทั่วประเทศ มี Trade 
Conference & Trade Thank You Party 

 
4.การใหความสําคัญของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละตัว 
  จะเนนเครื่องมือแตละตัวตามสถานการณและความเหมาะสมดังที่กลาวมาในขอที่แลวคือ 
ชวงแรกก็ PR-AD- อ่ืนๆ ชวงทายก็ใช Local Media และ DM   
 
5.การใหงบประมาณทางการตลาดของตราสินคา 
  เงินที่ใหมาหนึ่งกอนใหญๆสมมุติเปน 100 บาททั้งป เราจะมากระจายกันเอง ตาม  Master 
Plan ของเราที่เราคิดเอาไว มันจะมีทั้ง Integrate มีทั้งหมด มี ทวีี วิทยุ รถแห ส่ือ Promotion มี POP 
ตางๆ ทั้งหมด และรวมพวก Direct Marketing ดวย มันก็ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคในการทํางานครั้ง
นั้นวาทําเพื่อตอกย้ําแบรนดหรือเพื่อ Exposure เปนครั้งแรกที่เรา Launch ถา Launch ก็ตองใชเงินใน
การสราง Awareness ใหมากขึ้น แตถาเกิดแควาเปนการตอกย้ําแบรนดก็เปลี่ยน Strategy คือไปเจาะ
พวก Direct เขาไปถึงตัวมากขึ้น คือตอนแรกก็จะลงหนังเยอะหนอยใหฮือฮา จากนั้นก็ Direct เขาไป
แทรกกลุมเขาไป มันจะตางกัน 
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6.ผลที่ไดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
  เรามีกลุมเปาหมายเปนชาวนา มีการซื้อซํ้าเรื่อยๆ ยอดขายดีขึ้น สวนแบงตลาดโตขึ้นตอนนี้
เปนอันดับ 3 จะเห็นไดวาเราโตมาจากที่ไมมีใครรูจักมาเปนอันดับ 3 ก็ OK  

 การโฆษณา เกิดกระตระหนักรูในตราสินคา เชื่อถือวาปุยมาบินทําใหดินอุดมสมบูรณ และเรียก
ไดวาคนไทยมากมายที่รูจักปุยตรามาบินจากการใช TVC และการวัดผลที่ไดเราเคยใช AC-
nielson พบวา Reach Target ถึง 95% 

 การประชาสัมพันธ ทําใหมีความเชื่อถือมากขึ้น 
 การสงเสริมการขาย กระตุนยอดขายไดชัดเจนที่สุด 
 การใชพนักงานขาย ทําใหยอดขายเพิ่มขึ้น กระตุนยอดขายไดดีการสื่อสารมีประสิทธิผลดี 
เพราะใกลชิด 

 การจัดกิจกรรมทางการตลาด ใหเกิดความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคา ชวยกระตุนยอดขาย ชวยให
ส่ือสารเขาถึงตัวชาวนาไดดี ทําใหเขาเกิดความเชื่อถือในแบรนดมากขึ้น การสื่อสารมีประสิทธิ 
ผลดี เพราะใกลชิด 

  กอนการ Launch มาบินตั้งราคาต่ํากวาคูแขง แตราคาปจจุบันก็เพิ่มขึ้นเปนเทากับหรือมาก 
กวาคูแขงเนื่องจาก Consumer Demand 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ตัวอยางเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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ประวัติผูเขียนวิทยานพินธ 
 
 นางสาวชเนตตี ลือเปยม เกิดวันที่ 16 เมษายน 2519 ณ จังหวัดอุทัยธานี สําเร็จการศึกษา
ปริญญาตรีวารสารศาสตรบัณฑิต สาขาการโฆษณา คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร เมื่อปการศึกษา 2542 และศึกษาตอในระดับปริญญานิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาคการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
เมื่อปการศึกษา 2543 และสําเร็จการศึกษาในป 2544  
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