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 การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์1)  เพื่อศึกษาขอ้มูลเชิงพรรณนาของปัจจยัส่วนบุคคล 
นวตักรรม การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตดัสินใจซ้ือ  และ 2)  เพื่อศึกษานวตักรรม
และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลกบัการตดัสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ 
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รวมทั้งส้ิน 377 คน ดว้ยวธีิการส ารวจ (Survey research method) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีผา่นการหาคุณภาพดา้นความตรง (Validity)  
และความเช่ือมัน่ (Reliability) และวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติการแจงนบัความถ่ี (Frequency)  
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ทดสอบ
ความแตกต่างของตวัแปร (One-way Anova F-test) และทดสอบการวิเคราะห์ความถดถอย 
ของตวัแปรตั้งแต่ 2 ตวัข้ึนไป Multiple regression a bnnalysis  
 ผลการวจิยั พบวา่ บริษทัผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทุนจดทะเบียนระหวา่ง  
1-5 ลา้นบาท มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 55.70 และส่วนใหญ่มีพนกังานในบริษทัจ านวนไม่เกิน 50 
คน มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 46.15 ระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบแบบสอบถามต่อนวตักรรม
สินคา้ของบริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี ระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบ
แบบสอบถามต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี และระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบแบบสอบถามต่อการ
ตดัสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัดี ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของบริษทัผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นทุน
จดทะเบียนบริษทัแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ 
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ไม่แตกต่างกนั ดา้นจ านวนพนกังานแตกต่างกนั ส่งผลการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ แตกต่างกนั นวตักรรม
ของสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ในระดบัค่อนขา้งต ่า (r = 0.336) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  และ การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ ์ในระดบัสูง (r =  0.802) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 The qualitative study attempts 1) to study descriptive information of personal factors, 
innovation of integrated marketing communication, and purchasing decision and, 2) to study 
innovation and integrated marketing communication affecting to purchasing decision for passive 
fire safety system of Hilti (Thailand) Co., Ltd. 377 customers of Hilti (Thailand) Co., Ltd. were 
selected with survey research method. Questionnaire passing validity and reliability test was used 
as an instrument to collect the data. Then, the data were analyzed to find frequency, percentage, 
mean, standard deviation, One-Way Anova F-test and Multiple Regression Analysis.  
 The findings reveal that the majority of respondents had registering capital between 
one to five million baht (55.70 percent), were employee in no less-than-50-employee-private 
companies (46.15 percent). The levels of attitudes of respondents toward product innovation of 
Hilti (Thailand) Co., Ltd. were at the good level in overall. The attitudes toward integrated 
marketing communication were also at the good level in overall whereas the attitudes toward 
passive fire safety system of Hilti (Thailand) Co., Ltd. were at the good level in overall as well. 
The results from testing hypothesis shows that different registering capital in personal factors 
contributed to purchasing decision for passive fire safety system of Hilti (Thailand) Co., Ltd 
without any different. Different number of employees in a company had an influence on 
purchasing decision for passive fire safety system of Hilti (Thailand) Co., Ltdd differently. 
Product innovation had an influence on purchasing decision at the quite low level (r = 0.336) at 
statistically significant level of 0.05. In addition, integrated marketing communication influenced 
on purchasing decision at the high level (r = 0.802) at statistically significant level of 0.05. 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 การพฒันาทางเศรษฐกิจของประเทศไทยในช่วง 20 ปีท่ีผา่นมาเป็นไปอยา่งรวดเร็วจะ
เห็นไดจ้ากมีการก่อสร้างอาคารเกิดข้ึนเป็นจ านวนมากโดยเฉพาะในเขตเมือง ซ่ึงถือเป็นศูนยก์ลาง
ทางเศรษฐกิจของประเทศปัจจุบนัพื้นท่ีในเขตเมืองมีการก่อสร้างอาคารสูงเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ 
โดยเฉพาะในบริเวณพื้นท่ีท่ีมีความเจริญเติบโตทางธุรกิจ เน่ืองจากปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้งอ านวย 
ความสะดวกสบายในการด าเนินชีวติ การประกอบอาชีพ การเดินทางสัญจร รวมถึงการท ากิจกรรม
ต่าง ๆ อยา่งคล่องตวัและรวดเร็ว ดงันั้นเม่ือการก่อสร้างอาคารท่ีอยูใ่นข่ายเป็นอาคารสูงมีมากข้ึน 
ส่ิงท่ีจะตอ้งค านึงถึงคือ อาคารจะตอ้งมีความมัน่คง แขง็แรง ความปลอดภยั ตามขอ้บงัคบัของ
กฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งหรือไดม้าตรฐานทางวศิวกรรมและจากสถิติจ านวนสาธารณภยัต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน
พบวา่ อคัคีภยัเป็นภยัท่ีมีอตัราการเกิดข้ึนมากกวา่สาธารณภยัอ่ืน ๆ  
 จากสถิติการเกิดภยัพิบติัข้ึนในประเทศไทยในช่วง 20 ปีท่ีผา่นมาพบวา่ โดยรวมของ
ประเทศอคัคีภยัสามารถเผาผลาญทรัพยสิ์นใหว้อดวายในชัว่ระยะเวลาไม่ก่ีนาทีและเป็นปัญหา
ส าคญัท่ีน าความสูญเสียมาสู่ประเทศ ซ่ึงจากการรวบรวมขอ้มูลของกรมป้องกนัและบรรเทา 
สาธารณภยัพบวา่ ในระหวา่ง ปี พ.ศ. 2532-2554 สถิติการเกิดอคัคีภยัของประเทศไทย มีจ านวน 
50,413 คร้ังมูลค่าความเสียหายมากกวา่ 32,000 ลา้นบาท ซ่ึงสาเหตุการเกิดอคัคีภยัส่วนใหญ่จะเกิด
จากความประมาทในการใชไ้ฟฟ้า การท างานท่ีเกิดประกายไฟ การประกอบอาหาร และการก่อไฟ
โดยไม่ระมดัระวงั สถานท่ีท่ีเกิดอคัคีภยัส่วนใหญ่มกัจะเป็นท่ีอยูอ่าศยัและชุมชนท่ีมีความหนาแน่น
หรือมีความแออดัของประชากร อาคารสูง โรงงานอุตสาหกรรม หา้งสรรพสินคา้ และโรงมหรสพ
กรณีตวัอยา่งเหตุการณ์เพลิงไหมข้นาดใหญ่ในรอบ 20 ปี เช่น เพลิงไหมส้ถานบนัเทิง Route 999 
Live music & Disco Pattaya เพลิงไหมอ้าคารครัวการบินไทย สนามบินสุวรรณภูมิ จงัหวดั
สมุทรปราการ เพลิงไหมโ้รงงานเยบ็ตุก๊ตาเคเดอร์ จงัหวดันครปฐม เพลิงไหมโ้รงแรม 
รอยลัจอมเทียน พทัยา จงัหวดัชลบุรี สถานบนัเทิงซานติกา้ผบั และอาคารส านกังานใหญ่ธนาคาร
ไทยพานิชย ์สาขากรุงเทพฯ เป็นตน้ ซ่ึงสถานท่ีต่าง ๆ เหล่าน้ีมกัจะมีการใชพ้ลงังานไฟฟ้า พลงังาน
เช้ือเพลิง พลงังานความร้อน และอ่ืน ๆ ท่ีเอ้ือต่อการเกิดอคัคีภยัและช่วงท่ีมีอคัคีภยัเกิดข้ึนบ่อยคร้ัง
คือ ในฤดูท่ีมีอากาศร้อนและแหง้โดยเร่ิมตั้งแต่เดือนธนัวาคม ถึง เดือนพฤษภาคม แผนป้องกนัและ
ระงบัอคัคีภยั (กรมป้องกนัและบรรเทาสาธารณภยั, 2556) 
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 การป้องกนัอคัคีภยัแบบเชิงรับ เป็นการป้องกนัไม่ใหไ้ฟและควนัไฟลุกลามออก 
ไปยงัพื้นท่ีหรือหอ้งใกลเ้คียง โดยการท าใหไ้ฟอยูภ่ายในพื้นท่ีจ  ากดัและเม่ือเช้ือเพลิงท่ีอยูภ่ายใน
พื้นท่ีนั้นหมดลงไฟก็จะดบัลงไปดว้ย ส่วนประกอบท่ีส าคญัในการป้องกนัอคัคีภยัแบบเชิงรับมี
ดงัต่อไปน้ีคือ (National Fire Protection Association, 2003) 1) โครงสร้างทนไฟ คือการท าให้
โครงสร้างมีความสามารถในการทนไฟได ้ในกรณีท่ีโครงสร้างนั้นไม่สามารถทนไฟไดจ้ะตอ้งมี
การป้องกนัดว้ยวธีิต่าง ๆ  เหล่าน้ีคือ การใชว้สัดุทนไฟห่อหุม้ การทาสีทนไฟ การพน่ดว้ยวสัดุทน
ไฟ เป็นตน้  2) มีการแบ่งกั้นพื้นท่ี คือการแบ่งกั้นและปิดลอ้มพื้นท่ีต่าง ๆ ดว้ยผนงัทนไฟ ฝ้าเพดาน
ทนไฟ และประตูทนไฟ เพื่อการจ ากดัไฟใหอ้ยูใ่นพื้นท่ีจ  ากดั (Compartmentation) โดยการใช ้
ผนงัทนไฟ ฝ้าเพดานทนไฟ และประตูทนไฟท่ีมีอตัราการทนไฟท่ีเหมาะสมกบัการปิดลอ้มพื้นท่ี
ป้องกนันั้น ๆ เพื่อใหมี้เวลาในการอพยพคนและการเขา้ดบัเพลิงของเจา้หนา้ท่ีดบัเพลิง  
 การพฒันาเทคโนโลยีของโลกอุตสาหกรรมในยคุปัจจุบนั ท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บขอ้มูล 
ท่ีมากเกินความตอ้งการประกอบกบัชีวติในสังคมท่ีซบัซอ้นมากข้ึน ผูบ้ริโภคมีเวลาท่ีจ ากดั  
ในการรับขอ้มูลข่าวสารท่ีมากมาย ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคอาจเกิดความสับสน ธุรกิจจึงตอ้งคน้หาวธีิการ
น าเสนอขอ้มูลขา่วสารใหม่ ๆ ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค ดงันั้นการส่ือสารการตลาดเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะ
น าขอ้มูลข่าวสารเหล่านั้นไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และเหมาะสมกบัการสร้าง
มูลค่าใหก้บัองคก์รในรูปของรายไดค้วามน่าเช่ือถือและช่ือเสียงท่ีดีตามมา (สมวงศ ์ พงศส์ถาพร, 
2549) 
 บริษทัฮิลติ เร่ิมก่อตั้งในปี ค.ศ. 1941 จากบริษทัครอบครัวขนาดเล็กและเติบโตจนเป็น
กลุ่มบริษทัฮิลติทัว่โลก ในปี ค.ศ. 2000 กองทุน มาร์ติน ฮิลติ แฟมิล่ี ไดเ้ขา้ถือหุน้ทั้งหมดของบริษทั 
และในมกราคม ปี ค.ศ. 2008 ไดเ้ขา้ถือรับรองสิทธิทั้งหมดของฮิลติ คอร์ปอเรชัน่ เพื่อใหเ้กิดความ
มัน่คงอยา่งย ัง่ยนืของบริษทั ท่ีเกิดมาจากการท างานทั้งชีวิตของผูก่้อตั้ง มาร์ติน ฮิลติ  บริษทั ฮิลติ  
(ไทยแลนด)์ เช่ียวชาญโดดเด่นในดา้นนวตักรรม คุณภาพระดบัสูง ทั้งการติดต่อลูกคา้โดยตรงและ
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ พนกังานสองในสามของฮิลติ ทั้งในฝ่ายขายและวศิวกรรมท าหนา้ท่ี
ติดต่อลูกคา้โดยตรง นัน่หมายถึง ลูกคา้รวมแลว้มากกวา่ 200,000 ราย ท่ีเราติดต่อในแต่ละวนั 
บริษทัฮิลติ มีโรงงานผลิต ตลอดจนศูนยว์จิยัและพฒันาของตนเองทั้งในยโุรปและเอเชีย 
 บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ มีเทคโนโลยท่ีีล ้าสมยัส าหรับธุรกิจก่อสร้างทัว่โลก ผลิตภณัฑ์
ทั้งระบบและบริการของ บริษทัฮิลติ น าเสนอนวตักรรมใหม่ท่ีเป่ียมดว้ยมูลค่าเพิ่มใหแ้ก่มืออาชีพ 
ในอุตสาหกรรมก่อสร้าง เป็นบริษทัหน่ึงท่ี มีผลิตภณัฑแ์ละบริการเร่ืองการออกแบบและติดตั้ง
ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ เน่ืองจาก บริษทัฮิลติมองเห็นความส าคญัเร่ืองการออกแบบ  
และการก่อสร้างอาคารท่ีมีความปลอดภยัจากการเกิดอคัคีภยั เพราะเม่ือเร่ิมออกแบบและก่อสร้าง 
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ดว้ยหลกัการท่ีถูกตอ้งอาคารจึงจะปลอดภยั  
ซ่ึงในปัจจุบนั บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ มีผูม้าขอรับบริการอยา่งต่อเน่ืองและเป็นจ านวน

มากดงันั้นเองเพื่อการบริหารงานท่ีมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนผูว้จิยัในฐานะท่ีท างานในบริษทัฮิลติ 
(ไทยแลนด)์ จึงมีความมุ่งหมายท่ีศึกษานวตักรรมและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลกบั
การตดัสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ผลการวิจยัท าใหท้ราบความตอ้งการของลูกคา้ท่ี
ถูกตอ้งน ามาการปรับปรุงและพฒันาต่อไป 
 

วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 1.  เพื่อศึกษาขอ้มูลเชิงพรรณนาของปัจจยัส่วนบุคคล นวตักรรม การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ และการตดัสินใจซ้ือ   
 2.  เพื่อศึกษา นวตักรรมและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลกบัการตดัสินใจ
ซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ สาขาชลบุรี 
 

สมมติฐำนของกำรวจิัย 
 1.  คุณลกัษณะของบริษทั แตกต่างกนั การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลาม
แบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ แตกต่างกนั 
 2.  นวตักรรมของสินคา้ท่ีมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลาม
แบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
 3.  การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
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กำรตัดสินใจซ้ือ 

 
1.  การตระหนกัถึงปัญหา 
(Problem recognition) 
2.  การคน้หา (Search) 
3.  การประเมินผลทางเลือก 
(Alternative evaluation) 
4.  ทางเลือก (Choice) 
5.  ผลได ้(Outcome)  
(สมจิตร  ลว้นจ าเริญ, 2556) 

คุณลกัษณะของบริษัท 
1.  ขนาดของบริษทั/ ทุนจดทะเบียน 
2.  จ านวนพนกังาน 
 
 

นวตัิกรรมสินค้ำ 
1.  ความแปลกใหม่ของผลิตภณัฑ ์
2.  ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์
( ตรีทิพ  บุญแยม้, 2554) 

กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร(IMC) 
1.  การโฆษณา (Advertising) 
2.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
3.  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal 
Selling)  
4.  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations and 
Publicity)  
5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
6.  การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising) 
( Kotler, 2004 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เจียรชชัวาลวงศ,์ 
2555) 
 

กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 
 
 ตัวแปรต้น       ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1-1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
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ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรวจิัย 
 1.  ทราบถึงปัจจยัในการเลือกซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของลูกคา้  
บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ สาขาชลบุรี 
 2.  ขอ้มูลท่ีไดจ้ากศึกษานวตักรรมและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลกบั 
การตดัสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ สาขาชลบุรี 
สามารถก าหนดกลยทุธ์การตลาดและสร้างขอ้ไดเ้ปรียบเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 

ขอบเขตของกำรวจิัย 
 การศึกษาแนวทางการ ไดก้ าหนดขอบเขตของการวจิยัไวด้งัน้ี 

1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 ศึกษาเฉพาะนวตักรรมและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลกบัการตดัสินใจซ้ือ 
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ สาขาชลบุรี อนัประกอบดว้ยเน้ือหา ทฤษฎีนวตักรรมผลิตภณัฑ์ 
ทฤษฎีการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  และการตดัสินใจซ้ือ 
 2.  ขอบเขตดา้นพื้นท่ี 
 ท าการศึกษาเฉพาะผูรั้บเหมาท่ีมีโอกาสซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ท่ีมีงานก่อสร้างในเขตจงัหวดัชลบุรีเท่านั้น 
 3.  ขอบเขตดา้นเวลา 
 การวจิยัคร้ังน้ีไดใ้ชร้ะยะเวลาด าเนินการ 60 วนั ตั้งแต่เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2559 ถึง
เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 
 4.  ขอบเขตวธีิการวจิยั โดยผูว้จิยั ใชก้ารวจิยัแบบการใชก้ารวจิยัแบบการวจิยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) โดยเนน้ท่ีขอ้มูลเชิงตวัเลข และใชว้ธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) เฉพาะกลุ่มผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีมีประวติัการซ้ือขายกบับริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ และมีงานงานก่อสร้างในเขตจงัหวดัชลบุรีเท่านั้น 
 

นิยำมศัพท์ 
 1.  นวตักรรมผลิตภณัฑ ์ หมายถึง ผลผลิตหรือสินคา้ ใหม่ท่ีจบัตอ้งได ้มีความแปลกใหม่
แตกต่างจากสินคา้ในทอ้งตลาด และก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อบุคคล ทีมงาน หรือองคก์ารได ้ 
โดยวดัผลในประเด็นหลกั 2 ประการ ไดแ้ก่  
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  1.1  ความแปลกใหม่ของผลิตภณัฑ ์หมายถึง ระดบัความแปลกใหมข่องผลิตภณัฑน์ั้น 
ณ เวลาท่ีไดน้ าเสนอออกสู่ตลาด 
  1.2  ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ หมายถึง ระดบัของประโยชน์ท่ีผลิตภณัฑน์ั้นสร้าง
ใหก้บับุคคลเหนือหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.  การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการหมายถึงกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมี
วตัถุประสงคห์ลกัในการใหข้อ้มูลของสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพโดยข่าวสาร
นั้นตอ้งมีความชดัเจนสอดคลอ้งกลมกลืนเป็นหน่ึงเดียวกนัส่งผลใหเ้กิดผลกระทบสูงสุดใน 
การจูงใจกลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ืองและเป้าหมายส าคญัของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการคือ
การส่ือสารท่ีมีอิทธิพลหรือส่งผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเปล่ียนแปลง
ในทางใดทางหน่ึง 
 3.  การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง  การคน้หาหรือวจิยัท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้
ของผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นบุคคลกลุ่มหรือองคก์ารเพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรม
การซ้ือการใชก้ารเลือกบริการแนวคิดหรือประสบการณ์ท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจคาตอบท่ีไดจ้ะ
ช่วยใหน้กัการตลาดและสามารถก าหนดกลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 4.  มาตรฐานการทดสอบ หมายถึง มาตรฐานท่ีเก่ียวกบัการทดสอบท่ีนิยมใชก้นัก็คือ 
มาตรฐาน American Society of Testing Material (ASTM) และ British Standards (BS) โดยสถาบนั 
ท่ีรับท าการทดสอบท่ีรู้จกักนัดีคือ Underwriters Laboratories, Inc. (UL) อุปกรณ์ทีผา่นการทดสอบ
จะถูกพิมพใ์นหนงัสือรายการประจ าปีท่ีเรียกวา่ UL Listed นอกจากน้ีก็ยงัมี Factory Mutual (FM) 
ซ่ึงรับรองมาตรฐานอุปกรณ์เคร่ืองสูบน ้าดบัเพลิงและเคร่ืองตรวจจบัเพลิง เป็นตน้ 
 



บทที ่2 
เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ผูว้จิยัไดศึ้กษานวตักรรมและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลกบัการตดัสินใจ
ซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ สาขาชลบุรี ทบทวนแนวคิด
ทฤษฎีต่าง  ๆ   จากเอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 1.  ขอ้มูลทัว่ไปของระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ 

 2.  ทฤษฎีเก่ียวกบันวตักรรม 
 3.  แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 4.  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 5.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

ข้อมูลทัว่ไปของระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ  
 หลกัการออกแบบการป้องกนัและระงับอคัคีภัย (Design concept of fire prevention) 
การป้องกนัและระงบัอคัคีภยัท่ีมีประสิทธิภาพนั้น จะตอ้งมีการออกแบบป้องกนัอคัคีภยัตั้งแต่การ
วางผงัการก่อสร้างอาคารโดยแนวคิดส าหรับการวางระบบป้องกนัอคัคีภยัท่ีมีการน ามาประยกุตใ์ช้
อยา่งกวา้งขวางในปัจจุบนัเป็นแนวคิดของ National Fire Protection Association หรือ NFPA   
โดยแนวคิดดงักล่าวเป็นแนวคิดเก่ียวกบัการจดัการกบัอคัคีภยัซ่ึงแบ่งการจดัการอคัคีภยัเป็น 3 ส่วน
ไดแ้ก่ การควบคุมกระบวนการเผาไหม ้การระงบัเม่ือเกิดอคัคีภยั และการควบคุมไฟโดยการ
ออกแบบโครงสร้างท่ีเหมาะสม (National Fire Protection Association, [NFPA], 2000)  
โดยในแต่ละแขนงมีการก าหนดในส่ิงท่ีตอ้งควบคุมหรือจดัการร่วมกนัหรือสามารถเลือกควบคุม
หรือจดัการอีกส่ิงหน่ึงแทนไดซ่ึ้งสามารถอธิบายไดด้งัน้ี การจดัการเก่ียวกบัไฟจะตอ้งท ากิจกรรม 
3 ส่วนร่วมกนัคือ การควบคุมกระบวนการเผาไหม ้การระงบัเม่ือเกิดอคัคีภยั และการควบคุมไฟ 
โดยการออกแบบโครงสร้างท่ีเหมาะสม โดยส่วนท่ี 1 การควบคุมกระบวนการเผาไหมจ้ะตอ้งมี 
การควบคุมท่ีเช้ือเพลิงและควบคุมสภาพแวดลอ้มในบริเวณนั้นควบคู่กนั ซ่ึงการควบคุม
กระบวนการเผาไหมก้็จะตอ้งมีการมีการควบคุมคุณสมบติัของเช้ือเพลิง การควบคุมปริมาณ
เช้ือเพลิง และการควบคุมการแพร่กระจายของเช้ือเพลิงร่วมกนัไป โดยในส่วนของการควบคุม
สภาพแวดลอ้มก็จะตอ้งมีการควบคุมสภาพแวดลอ้มทางกายภาพร่วมกบัทางเคมี ส่วนท่ี 2 การระงบั
อคัคีภยัจะตอ้งมีการด าเนินงาน 2 ส่วนร่วมกนัคือการใชร้ะบบระงบัอคัคีภยัอตัโนมติัซ่ึงอาจจะใช ้
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ระบบตรวจจบัไฟ หรือใชอุ้ปกรณ์ระงบัอคัคีภยัท่ีเพียงพอ และการใชร้ะบบระงบัอคัคีภยัดว้ยมือ 
ซ่ึงอาจจะเลือกระบบการตรวจจบัไฟ ระบบสัญญาณเตือนภยั การด าเนินการตามขอ้ก าหนด  
การตอบสนองภายในพื้นท่ี การใชอุ้ปกรณ์ระงบัอคัคีภยัท่ีเพียงพอซ่ึงเราสามารถเลือกการจดัการ 
ในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงหรือหลายรูปแบบพร้อมกนัก็ได ้
 ส่วนท่ี 3 การควบคุมไฟโดยการออกแบบโครงสร้างท่ีเหมาะสม โดยสามารถเลือกการ
ด าเนินการควบคุมโดยการจดัใหมี้โครงสร้างท่ีมีเสถียรภาพ ซ่ึงในกรณีท่ีเลือกการควบคุมการ
เคล่ือนท่ีของไฟจะตอ้งควบคุมทิศทางลมของไฟและควบคุมขอบเขตของไฟใหไ้ดด้ว้ย 
ส าหรับในประเทศไทย (เกชา ธีระโกเมน, 2545) มีแนวความคิดในการน าการออกแบบทางดา้น
สถาปัตยกรรมกบัการป้องกนัอคัคีภยัผนวกไวร่้วมกนั ซ่ึงจะแบ่งเป็น 2 ส่วน คือการออกแบบ 
เพื่อการป้องกนัอคัคีภยัเชิงรุก และการออกแบบเพื่อป้องกนัอคัคีภยัเชิงรับ โดยการออกแบบเพื่อการ
ป้องกนัอคัคีภยัเชิงรุกจะประกอบดว้ย การแบ่งส่วนพื้นท่ีอาคารให้เหมาะแก่การใชง้าน การสร้าง
เส้นทางหนีไฟใหเ้หมาะสมและเป็นไปตามมาตรฐาน การปิดในส่วนของช่องเปิดต่าง  ๆ  ของตวั
อาคาร การออกแบบเพื่อป้องกนัอคัคีภยัเชิงรับ ไดแ้ก่การติดตั้งระบบเฝ้าระวงัอคัคีภยั  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-1  สถาปัตยกรรมกบัการป้องกนัอคัคีภยั (เกชา ธีระโกเมน, 2545) 
  
 การป้องกนัอคัคีภยัเชิงรับ (Passive fire safety) เป็นการเนน้การป้องกนัในส่วนของ 
การออกแบบโครงสร้างอาคารเพื่อจ ากดัการลุกลามของไฟ 
 1.  ควบคุมการเกิดควนัไฟ และการกระจายตวัของควนัไฟ เพื่อระบายควนัไฟออกนอก
บริเวณขณะเกิดเพลิงไหมอ้าคาร ลดหรือป้องกนัการแพร่กระจายของควนัดว้ยการออกแบบการใช้
งาน การติดตั้ง การทดสอบ และซ่อมบ ารุงระบบรวมถึงการเพิ่มเติมอุปกรณ์ 

Fire safety 

Passive Active 

Fire 
compartment 
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 2.  การป้องกนัการลามไฟเม่ืออพยพหนีไฟใหเ้ป็นไปอยา่งปลอดภยัโดยท่ีผนงัปิดลอ้ม
พื้นท่ีตอ้งมีอตัราทนไฟ 2 ชัว่โมง และมีระบบอดัอากาศเพื่อป้องกนัการแพร่กระจายเขา้มาในพื้นท่ี
ปิดลอ้มมีความดนัขณะใชง้าน โดยพิจารณาความเร็วอากาศท่ีผา่นประตูหนีไฟเพื่อป้องกนัควนั
ยอ้นกลบั โดยใหอ้าคารท่ีมีระบบหวักระจายน ้าดบัเพลิง มีความเร็วอากาศท่ีผา่นประตู และอาคาร 
ท่ีไม่มีระบบหวักระจายน ้าดบัเพลิง มีความเร็วอากาศท่ีผา่นประตู วสัดุท่ีใชใ้นงานท่อลมทั้งหมด
จะตอ้งไม่ติดไฟ และวสัดุจะตอ้งมีค่าอุณหภูมิของการหลอมละลายไม่นอ้ยกวา่  
1,000 องศาเซลเซียส 
 3.  การใชว้สัดุประเภทไม่ลามไฟหรือสร้างความเสถียรภาพของโครงสร้างเป็นวสัดุ
ประเภทป้องกนัโครงสร้างของอาคารขณะเกิดเพลิงไหม ้ไม่ใหเ้กิดการแตกร้าว การทลายตวัเป็น
การเลือกวสัดุของสร้างอาคารใหมี้โครงสร้างทนไฟตั้งแต่เร่ิมการออกแบบ 
 การป้องกนัอคัคีภยัแบบเชิงรับเป็นการป้องกนัไม่ใหไ้ฟและควนัไฟลุกลามออกไปยงั
พื้นท่ีหรือหอ้งใกลเ้คียง โดยการท าใหไ้ฟอยูภ่ายในพื้นท่ีจ  ากดัและเม่ือเช้ือเพลิงท่ีอยูภ่ายในพื้นท่ีนั้น
หมดลงไฟก็จะดบัลงไปดว้ย ส่วนประกอบท่ีส าคญัในการป้องกนัอคัคีภยัแบบเชิงรับมีดงัต่อไปน้ีคือ 
 1.  โครงสร้างทนไฟ คือการท าใหโ้ครงสร้างมีความสามารถในการทนไฟได ้ในกรณีท่ี
โครงสร้างนั้นไม่สามารถทนไฟไดจ้ะตอ้งมีการป้องกนัดว้ยวธีิต่าง  ๆ  เหล่าน้ีคือ การใชว้สัดุทนไฟ
ห่อหุม้ การทาสีทนไฟ การพ่นดว้ยวสัดุทนไฟ เป็นตน้ การท าใหโ้ครงสร้างทนไฟจะท าใหก้าร
อพยพคนมีความปลอดภยัและท าใหร้ะบบระงบัอคัคีภยัมีเวลาในการดบัเพลิงการป้องกนัโครงสร้าง
เหล็กของอาคาร จะสามารถกระท าไดโ้ดยวธีิการดงัต่อไปน้ี คือ 
  1.1  ก าหนดการทดสอบอตัราการทนไฟของวสัดุก่อสร้าง และส่วนประกอบ ให้
เป็นไปตามมาตรฐาน ASTM E119, Standard Test Method for Fire Tests of Building Construction 
and Materials หรือ มาตรฐาน BS 476, Fire Tests on Building Materials and Structures จาก
หอ้งปฏิบติัการท่ีเช่ือถือได ้
  1.2  ค่าอตัราการทนไฟของวสัดุก่อสร้างและส่วนประกอบ ท่ีก าหนดไวใ้นมาตรฐาน
น้ี ใหใ้ชใ้นกรณีท่ีไม่มีผลการทดสอบอตัราการทนไฟ และถือวา่เป็นค่าอตัราการทนไฟสูงสุด
ส าหรับวสัดุก่อสร้างและส่วนประกอบนั้น 
  1.3  ในกรณีท่ีวสัดุท่ีใชมี้ขอ้แตกต่างจากมาตรฐานหรือผลการทดสอบ สามารถใช้
ผลทดสอบนั้นไดเ้ฉพาะในกรณีท่ีส่วนท่ีแตกต่างนั้นมีผลในการเพิ่มอตัราการทนไฟซ่ึงสามารถ
พิสูจน์ไดอ้ยา่งชดัเจน และตอ้งมีวศิวกรโยธาผูรั้บผิดชอบลงนามรับรอง 
 ในกรณีโครงสร้างหลกัก่อสร้างดว้ยคอนกรีตเสริมเหล็กหรือคอนกรีตอดัแรงท่ีมีขนาด
หรือมีความหนาของคอนกรีตท่ีหุม้เหล็กหรือคอนกรีตท่ีหุ้มเหล็กนอ้ยกวา่ท่ีก าหนดไว ้จะตอ้งใช ้
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วสัดุอ่ืนหุม้เพิ่มเติมหรือตอ้งป้องกนัโดยวธีิอ่ืนเพื่อช่วยท าใหเ้สาหรือคานมีอตัราการทนไฟได ้
ไม่นอ้ยกวา่ 3 ชัว่โมง และตงหรือพื้นตอ้งมีอตัราการทนไฟไดไ้ม่นอ้ยกวา่ 2 ชัว่โมง 
 ในกรณีท่ีโครงสร้างในส่วนของเสาหรือคานท่ีก่อสร้างดว้ยเหล็กโครงสร้างรูปพรรณท่ี
ไม่ไดใ้ชค้อนกรีตหุม้ตอ้งท าการป้องกนัโดยวธีิอ่ืนเพื่อให้มีอตัราการทนไฟไดไ้ม่นอ้ยกวา่ 3 ชัว่โมง
การป้องกนัโครงสร้างเหล็กรูปพรรณสามารถท าการป้องกนัไดโ้ดยใชว้ธีิการทาดว้ยสีทนไฟท่ี 
อตัราการทนไฟตามท่ีระบุไวข้า้งตน้ การห่อหุม้โครงสร้างดว้ยวสัดุทนไฟท่ีมีอตัราการทนไฟได ้
ไม่นอ้ยกวา่อตัราการทนไฟท่ีระบุไวข้า้งตน้ และวธีิการอ่ืน ๆ ท่ีผูผ้ลิตไดมี้การผลิตและออกแบบ
เพื่อใชส้ าหรับการป้องกนัโครงสร้าง โดยวธีิการและวสัดุทนไฟเหล่านั้นตอ้งไดรั้บการทดสอบตาม
มาตรฐานสากลและตอ้งมีผลการทดสอบท่ีไดรั้บการรับรองจากสถาบนัท่ีน่าเช่ือถือได ้
 2.  การแบ่งกั้นพื้นท่ี คือการแบ่งกั้นและปิดลอ้มพื้นท่ีต่าง ๆ ดว้ยผนงัทนไฟ ฝ้าเพดาน 
ทนไฟ และประตูทนไฟ เพื่อการจ ากดัไฟใหอ้ยูใ่นพื้นท่ีจ  ากดั (Compartmentation) โดยการใช ้
ผนงัทนไฟ ฝ้าเพดานทนไฟ และประตูทนไฟท่ีมีอตัราการทนไฟท่ีเหมาะสมกบัการปิดลอ้มพื้นท่ี
ป้องกนันั้น  ๆ  เพื่อใหมี้เวลาในการอพยพคนและการเขา้ดบัเพลิงของเจา้หนา้ท่ีดบัเพลิง 
ส่วนประกอบท่ีส าคญัของการแบ่งกั้นพื้นท่ีเพื่อการป้องกนัไฟและใหไ้ฟอยูใ่นพื้นท่ี คือ 
  2.1  ผนงัทนไฟ (Fire wall) 
  ผนงัทนไฟ จะตอ้งใชว้สัดุท่ีมีความสามารถทนไฟไดใ้นการก่อสร้างผนงัทนไฟ อตัรา
การทนไฟของผนงัทนไฟจะถูกระบุเป็นชัว่โมงหรือนาทีของความสามารถในการทนไฟได ้เช่น 
อตัราการทนไฟได ้1 ชัว่โมง หรือ 2 ชัว่โมง เป็นตน้ 
  รอยต่อระหวา่งผนงัทนไฟ จะตอ้งมีการปิดดว้ยวสัดุทนไฟเพื่อป้องกนัไม่ใหไ้ฟลาม
ผา่นรอยต่อส าหรับแบ่งกั้นพื้นท่ีกนัไฟโดยวธีิการก่อสร้างผนงัทนไฟในลกัษณะต่าง  ๆ   
  2.2  ประตูทนไฟ (Fire door) 
  ประตูทนไฟ ท่ีใชใ้นประเทศไทยจะตอ้งผลิตและผา่นการทดสอบตามมาตรฐาน มอก. 
1220-2537 หรือตามมาตรฐานสากล โดยการตรวจสอบนั้นสามารถดูไดจ้ากแผน่ป้ายเพื่อแสดง
รายละเอียดของประตูทนไฟบานนั้น ๆ ติดไวท่ี้ขอบประตูทนไฟ 
  อุปกรณ์ท่ีใชก้บัประตูทนไฟ จะตอ้งเป็นวสัดุท่ีทนไฟไดแ้ละผลิตเพื่อใชก้บัประตู 
ทนไฟเท่านั้น 
  ท่ีบานประตูทนไฟ จะตอ้งมีการติดตั้งอุปกรณ์ดึงบานประตูกลบัอตัโนมติัและ
อุปกรณ์ล็อคประตูและเปิดประตูจะตอ้งเป็นแบบบาร์ (Panic device)  
  ในการก่อสร้างผนงัทนไฟ สามารถเลือกใชค้อนกรีตมวลเบา ท่ีมีคุณสมบติัไม่ติดไฟ
ทนทานต่อเพลิงไหม ้และสามารถกนัไฟไหมท่ี้อุณหภูมิสูงไดอ้ยา่งดี จากการทดสอบความสามารถ 
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ในการทนไฟของคอนกรีตมวลเบาตาม 
  2.3  ช่องเปิดท่ีพื้นและท่ีผนงั (Fire penetration) 
  ช่องเปิดท่ีพื้นและท่ีผนงั จะตอ้งมีการปิดช่องเปิดเหล่านั้นดว้ยวสัดุทนไฟโดย
ก าหนดใหอ้ตัราการทนไฟของวสัดุนั้นตอ้งไม่นอ้ยกวา่อตัราการทนไฟของพื้นท่ีผนงันั้น ๆ การปิด
ช่องเปิดจะช่วยป้องกนัไม่ให้ไฟลุกลามไปยงัพื้นท่ีใกลเ้คียงได ้
 ทุกช่องเปิดบนผนงัทนไฟจะตอ้งท าการป้องกนัเพื่อจ ากดัการลุกลามของเปลวไฟและ
การแพร่กระจายของควนัไฟจากดา้นหน่ึงของผนงัทนไฟไปยงัอีกดา้นหน่ึง การป้องกนัการลามไฟ
เม่ือเกิดเพลิงไหม ้สามารถท าไดโ้ดยวธีิการดงัต่อไปน้ีคือ 
 1.  การปิดอุดช่องเปิดท่ีผนงั 
 สามารถท าไดโ้ดยการใชว้สัดุทนไฟพนัรอบท่อทั้งสองดา้นของผนงัท่ีท่อทะลุผา่น  
โดยวสัดุทนไฟท่ีใชจ้ะตอ้งมีอตัราการทนไฟไม่นอ้ยกวา่อตัราการทนไฟของผนงั การเจาะทะลุผนงั
กนัควนัไฟเพื่อติดตั้งท่อลมหรือท าช่องเปิดส าหรับถ่ายเทอากาศจะตอ้งติดตั้งล้ินกนัควนัไฟท่ีไดรั้บ
การออกแบบและติดตั้งตามขอ้ก าหนดในมาตรฐาน UL 555S ถา้ผนงักนัควนัไฟนั้นถูกสร้างใหเ้ป็น
ผนงักนัไฟดว้ยแลว้ จะตอ้งติดตั้งล้ินกนัไฟและควนัท่ีไดรั้บการออกแบบและติดตั้งตามขอ้ก าหนด
ในมาตรฐาน UL 555, Standard for Fire Dampers และ UL 555S   
 2.  การปิดอุดช่องเปิดท่ีพื้น การปิดอุดช่องเปิดท่ีพื้นท่ีนั้นสามารถจ าแนกไดเ้ป็น  
2 ประเภท คือ 
  2.1  ท่อท่ีติดไฟ เช่น ท่อพลาสติก Polyvinyl Chloride (PVC) หรือ พลาสติก 
Polyethylene (PE) เป็นตน้ สามารถท าการป้องกนัไดโ้ดยติดตั้งวสัดุทนไฟไดท่ี้ดา้นใตข้องท่อ 
  2.2  ท่อท่ีไม่ติดไฟ เช่น ท่อเหล็ก ท่อแดง เป็นตน้ สามารถท าการป้องกนัไดโ้ดย 
การข้ึนรูปแบบรองพื้นจากนั้นท าการเทปิดดว้ยมอลตา้ร์ทนไฟ 
 การเจาะทะลุผา่นก าแพง พื้น หรือเพดานท่ีสร้างจากวสัดุทนไฟ เพื่อเดินสายเคเบิลสายไฟ 
ท่อร้อยสายไฟ ท่อน ้า ท่อลม หรือส่ิงท่ีคลา้ยกนัน้ีท่ีเป็นส่วนประกอบของระบบไฟฟ้า ระบบ
เคร่ืองกล ระบบท่อประปา หรือระบบส่ือสารนั้นจะตอ้งท าการป้องกนัดว้ยระบบกนัไฟ
ลาม (Firestop system) และวสัดุกนัไฟลาม (Firestop device) โดยระบบหรืออุปกรณ์หยดุอคัคีภยั
นั้นจะตอ้งผา่นการทดสอบตามมาตรฐาน ASTM E-814, Fire Tests of Through-Penetration Fire 
Stops หรือ ANSI/UL 1479, Fire Test of Through Penetration Fire Stops ท่ีความแตกต่างของความ
ดนัดา้นบวกนอ้ยสุดเท่ากบั 2.5 นิวตนัต่อตารางเมตร (0.01 น้ิวน ้า) ท่ีคร่อมระหวา่งดา้นท่ีสัมผสัไฟ
และดา้นท่ีไม่สัมผสัไฟของอุปกรณ์ทดสอบ 
 3.  การควบคุมวสัดุติดไฟ ภายในพื้นท่ีป้องกนัจะตอ้งมีการควบคุมการใชว้สัดุติดไฟ 
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ตกแต่งภายใน ตามมาตรฐานสากลวสัดุตกแต่งภายในส าหรับผนงัและฝ้าเพดาน ซ่ึงจะสามารถ 
ช่วยลดปริมาณเช้ือเพลิงท่ีสามารถติดไฟ ช่วยลดการลุกลามของไฟ ช่วยลดปริมาณของควนัไฟ 
ท่ีเกิดข้ึนในขณะเกิดเพลิงไหม ้
 อตัราการลุกลามไฟและอตัราการใหค้วนัไฟของวสัดุตกแต่งจะไม่มีการก าหนดหน่วย
การวดัโดยค่าท่ีไดจ้ะไดจ้ากการทดสอบในหอ้งทดสอบเท่านั้น ส าหรับการเลือกใชว้สัดุตาม
ประเภทต่าง ๆ  ขา้งตน้จะถูกก าหนดโดยลกัษณะของพื้นท่ีใชง้านและความเส่ียงของพื้นท่ี  
 ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เป็นการออกแบบ  
การติดตั้ง และการตรวจสอบวสัดุป้องกนัไฟและควนัลามท่ีไดม้าตรฐานจาก UL Standard , BS 
Standard, FM Approved และ DIN Standard มารองรับ  และวสัดุป้องกนัไฟและควนัลามของ 
ฮิลติมีคุณสมบติัผา่นมาตรฐานการทดสอบ รองรับมาตรฐานการออกแบบติดตั้งวสัดุและอุปกรณ์
ป้องกนัไฟและควนัลามจากกรมโยธาธิการและผงัเมือง (มยผ.) และรองรับมาตรฐานการผลิตภณัฑ์ 
อุตสาหกรรมขอ้ก าหนดในการป้องกนัอคัคีภยั เล่ม 3: การอุดปิดช่องเปิดอากาศเพื่อหอ้งกนัไฟลาม 
ตามประกาศกระทรวงอุตสาหกรรมฉบบัท่ี 4415 (พ.ศ. 2555) โดยมีคุณสมบติัเด่นดงัน้ี 
 1.  สามารถป้องกนัไฟลามและควนัพิษ 
 2.  ผา่นมาตรฐานการทดสอบการตา้นทานน ้าได ้(ข้ึนอยูก่บัคุณสมบติัพื้นฐานของ
ผลิตภณัฑ)์  
 3.  ผา่นการทดสอบการจ าลองการใชง้าน 30 ปี 
 4.  สามารถกนัเสียง (ค่าเดซิเบลข้ึนอยูก่บัคุณสมบติัพื้นฐานของแต่ละผลิตภณัฑ)์ 
 5.  ไม่น ากระแสไฟฟ้า 
 

ทฤษฎเีกีย่วกบันวตักรรม 
 ความหมายของนวตักรรม 
 ค าวา่ “นวกรรม” หรือ “นวตักรรม” (Innovation) ใน Webster’s New World College 
Dictionary (1999, p. 737) หมายถึง การกระท าหรือกระบวนการเปล่ียนแปลงใหม่ส่วน Rogers  
(1983, p. 11) กล่าวไวว้า่ หมายถึง ความคิดการกระท าหรือส่ิงของซ่ึงเห็นวา่เป็นของใหม่ไม่วา่
ความคิดนั้นจะเป็นของใหม่โดยนบัเวลาตั้งแต่แรกพบหรือไม่แต่ข้ึนอยูก่บัการท่ีบุคคลรับรู้วา่มนั
เป็นของใหม่หรือไม่โดยความเห็นของบุคคลเองจะเป็นเคร่ืองตดัสินการตอบสนองของบุคคล 
ท่ีมีต่อส่ิงนั้นถา้เห็นวา่อะไรเป็นส่ิงใหม่ส าหรับเขาส่ิงนั้นก็จะเป็นนวตักรรมคาวา่ “ใหม่” ในเร่ือง
ของนวตักรรมไม่จาเป็นจะตอ้งเป็นความรู้ใหม่ของบุคคลบุคคลอาจมีความรู้เก่ียวกบัส่ิงนั้นมา 
ช่วงระยะเวลาหน่ึงแลว้ก็ไดแ้ต่ยงัไม่ไดพ้ฒันาทศันคติท่ีชอบและจะรับหรือปฏิเสธความใหม่ของ 
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นวตักรรมจึงอาจเป็นความใหม่ในเร่ืองของความรู้ทศันคติหรือเก่ียวกบัการตดัสินใจท่ีจะใช้
นวตักรรม 
 Shultz and Lauterborn (1993 อา้งถึงใน สุรคุณ  คณุสัตยานนท,์ 2556, หนา้ 13-14)  
กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหมายถึงกระบวนการพฒันาทางการตลาดหลากหลาย 
รูปแบบข้ึนอยูก่บักลุ่มเป้าหมายเป็นการมุ่งเนน้การสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายใหต้รง 
ตามความตอ้งการโดยการใชก้ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing 
communication: IMC) เช่น การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังาน การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง เป็นตน้ 
 Rogers and Shoemaker (1971, p. 22-23) ไดส้รุปคุณลกัษณะของนวตักรรมท่ีมีผลต่อ 
การยอมรับนวตักรรมได ้5 ประการดงัน้ี 
 1.  ความไดเ้ปรียบสัมพนัธ์ (Relative advantage) คือ ระดบัท่ีนวตักรรมท่ีนามาใชไ้ม่ถูก
รับรู้วา่ดีกวา่ความคิดท่ีมีอยูเ่ดิมระดบัของความไดเ้ปรียบสัมพนัธ์มกัจะถูกวดัในความหมายเชิง
เศรษฐกิจแต่ปัจจยัดา้นศกัด์ิศรีทางสังคมความสะดวกสบายและความพึงพอใจมกัจะเป็น
องคป์ระกอบท่ีส าคญัดว้ยความไดเ้ปรียบสัมพทัธ์จะไม่มีความหมายมากนกัแมว้า่จะปรากฏจ านวน
นวตักรรมอนัใหม่จะมีขอ้ไดเ้ปรียบเชิงวตัถุวสิัยมากกวา่นวตักรรมเดิมถา้ปราศจากการรับรู้ 
ของบุคคลวา่นวตักรรมนั้นมีขอ้ไดเ้ปรียบดงันั้นยิง่บุคคลมีระดบัการรับรู้วา่นวตักรรมมีขอ้ไดเ้ปรียบ
มากกวา่เคร่ืองมือท่ีใชอ้ยูเ่ดิมมากเท่าไรบุคคลยอ่มมีอตัราการยอมรับรวดเร็วมากข้ึนเท่านั้น 
 2.  ความเขา้กนัได ้(Compatibility) คือ ระดบัของการท่ีนวตักรรมท่ีถูกรับรู้นั้น 
มีความสอดคลอ้งกบัค่านิยมเดิมท่ีมีอยูป่ระสบการณ์และความตอ้งการของผูรั้บนวตักรรม 
ถา้นวตักรรมใหม่ไม่สามารถเขา้กนัไดก้บัค่านิยมและบรรทดัฐานของระบบสังคมท่ีมีอยูก่่อนแลว้
ความคิดนั้นจะไม่ไดรั้บการยอมรับอยา่งรวดเร็วเท่ากบันวตักรรมท่ีเขา้กนัไดก้บัค่านิยม และบรรทดั
ฐานของระบบสังคมดงักล่าว การยอมรับนวตักรรมใหม่ท่ีไม่สามารถเขา้กนัไดก้บัค่านิยม 
และบรรทดัฐานของระบบสังคมตวัอยา่งหน่ึงก็คือ นวตักรรมการคุมกาเนิดซ่ึงใชใ้นประเทศท่ีมี
ความเช่ือทางศาสนาท่ีไม่สนบัสนุนการใชเ้ทคนิคการคุมกาเนิดเช่นในประเทศท่ีนบัถือศาสนา
อิสลามหรือศาสนาคริสตนิ์กายแคทอลิกเป็นตน้ 
 3.  ความซบัซอ้นของนวตักรรม (Complexity) คือ ระดบัของการท่ีนวตักรรมไดถู้กรับรู้
นั้นมีความยากต่อการทาความเขา้ใจและการใชน้วตักรรมบางชนิดสามารถท่ีจะทาความเขา้ใจได้
โดยง่ายส าหรับคนทัว่ไปแต่นวตักรรมบางชนิดมีความซบัซอ้นมากและยากต่อการทาความเขา้ใจจึง
ไดรั้บการยอมรับชา้เช่นคนในหมู่บา้น Los Molinosไม่สามารถท่ีจะเขา้ใจทฤษฎีเช้ือโรคได ้(Germ 
theory) ซ่ึงเจา้หนา้ท่ีสาธารณสุขพยายามท่ีจะอธิบายใหแ้ก่พวกเขาฟังถึงเหตุผลของการตม้นา้ด่ืม
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ดงันั้นโดยทัว่ไปยิง่นวตักรรมใดท่ีง่ายต่อการทาความเขา้ใจจะไดรั้บการยอมรับเร็วกวา่นวตักรรมท่ี
ผูรั้บตอ้งมีการพฒันาทกัษะและการทาความเขา้ใจแบบใหม่ 
 4.  ความสามารถในการทดลองใช ้(Trialability) คือ ระดบัของการท่ีนวตักรรมอาจจะถูก
ทดลองบนพื้นฐานอนัจากดันวตักรรมท่ีสามารถทดลองไดจ้ะไดรั้บการยอมรับเร็วกวา่นวตักรรมท่ี
ไม่สามารถนามาทดลองก่อนได ้
 5.  ความสามารถในการสังเกตเห็นได ้(Observability) คือ ระดบัของการท่ีผลลพัธ์ของ
นวตักรรมหน่ึงสามารถเป็นท่ีประจกัษแ์ก่บุคคลอ่ืนในระดบัสังคมไดถ้า้บุคคลสามารถเห็นถึง 
ผลของนวตักรรมนั้นไดง่้ายมากเท่าไรโอกาสท่ีเขาจะยอมรับนวตักรรมก็มีมากข้ึนเท่านั้น 
ความสามารถในการสังเกตไดน้ี้จะกระตุน้ใหเ้กิดการอภิปรายกนัในระหวา่งกลุ่มเพื่อนฝงู (Peer 
discussion) เก่ียวกบันวตักรรมนั้นโดยท่ีเพื่อนและเพื่อนบา้นของผูท่ี้รับนวตักรรมจะถามขอ้มูล
ข่าวสารการประเมินนวตักรรมของผูรั้บนั้นวา่เป็นอยา่งไร เม่ือสรุปรวมทั้งหมดแลว้นวตักรรมใด 
ท่ีถูกรับรู้ข่าวสารวา่ นวตักรรมนั้นมีความไดเ้ปรียบสัมพทัธ์ความสามารถเขา้กนัไดค้วามสามารถใน
การทดลองได ้ความสามารถในการสังเกตเห็นไดม้ากกวา่และมีความซบัซอ้นนอ้ยกวา่จะไดรั้บ 
การยอมรับในอตัราท่ีรวดเร็วกวา่นวตักรรมอ่ืน ๆ ส่ิงเหล่าน้ีไม่ใช่เพียงคุณสมบติัท่ีมีอิทธิพลต่อ
อตัราการยอมรับเพียงเท่านั้น แต่งานวิจยัท่ีผา่นมาไดช้ี้วา่เป็นคุณลกัษณะท่ีส าคญัมากท่ีสุดของ
นวตักรรมในการอธิบายอตัราของการยอมรับ 
 ส านกังานพฒันาวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยแีห่งชาติ (2542, หนา้ 153-154) ไดก้ล่าววา่ 
นวตักรรมมีรากศพัทม์าจากภาษาลาตินคือ Innovare ซ่ึงหมายถึง “การท าส่ิงใหม่ข้ึนมา”นวตักรรม
นั้น มีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อองคก์รบุคคลสังคมและเศรษฐกิจดงันั้นมีผูใ้หค้  านิยามส าหรับค าวา่
นวตักรรมหลายแง่มุมดงัน้ี 
 1.  นวตักรรมคือส่ิงใหม่เช่นแนวคิดผลิตภณัฑห์รือโครงการท่ีมีผูเ้ห็นวา่ใหม่ส าหรับตน 
 2.  นวตักรรมนวตักรรมคือกระบวนการรับส่ิงใหม่ ๆ  เพื่อมาปรับปรุงให้เกิดแก่ตน 
(บุคคลองคก์รหรือสังคม) ทั้งในรูปแบบเทคนิควธีิการหรือส่ิงท่ีจบัตอ้งไดจ้นท าใหเ้กิดนวตักรรม 
 3.  นวตักรรมคือการคิดคน้และดาเนินการเพื่อแกไ้ขปัญหาโดยอาศยัความรู้ความช านาญ 
ท่ีมีอยูใ่นตน (บุคคลองคก์รหรือสังคม) และอุปกรณ์เคร่ืองมือต่าง ๆ  จนท าให้เกิดนวตักรรม 
 4.  นวตักรรมคือคุณลกัษณะของบุคคลองคก์รหรือสังคมท่ีมุ่งแสวงหาการสร้างสรรค ์
ส่ิงใหม่จนท าใหเ้กิดนวตักรรม 
 5.  นวตักรรมคือการเรียนรู้การผลิตและการใชป้ระโยชน์จากความคิดใหม่เพื่อใหเ้กิด 
ผลดีทางเศรษฐกิจและสังคมรวมถึงการก าเนิดผลิตภณัฑก์ารบริการกระบวนการผลิตใหม่การ
ปรับปรุงเทคโนโลยกีารแพร่กระจายเทคโนโลยแีละการใชเ้ทคโนโลยใีหเ้ป็นประโยชน์และเกิด 
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ผลพวงทางเศรษฐกิจและสังคม (กองทุนพฒันานวตักรรม, 2545, หนา้ 79) 
 สรุปไดว้า่ นวตักรรมหรือ Innovation คือ ความคิดใหม่เทคนิควธีิการใหม่หรือส่ิงใหม่ท่ี 
สามารถนามาใชใ้หเ้กิดประโยชน์ไดซ่ึ้งนวตักรรมนั้น ๆ จะเป็นของใหม่ของกลุ่มท่ีเกิดการยอมรับ 
นวตักรรม 
 องค์ประกอบของนวตักรรม 
 อจัฉรา  จนัทร์ฉาย (2553 : 54) ไดอ้ธิบายองคป์ระกอบของนวตักรรมมีอยู ่3 ประการคือ 
 1.  ความใหม่ (Newness) ส่ิงท่ีจะไดรั้บการยอมรับวา่มีคุณลกัษณะเป็นนวตักรรมไดน้นั ้
จะตอ้งมีก็คือความใหม่หมายถึงเป็นส่ิงใหม่ท่ีถูกพฒันาข้ึนซ่ึงอาจจะมีลกัษณะเป็นตวัผลิตภณัฑ์ 
บริการหรือกระบวนการโดยจะเป็นการปรับปรุงจากของเดิมหรือพฒันาขึนใ้หม่เลยก็ได ้
 2.  การใชค้วามรู้และความคิดสร้างสรรค์ (Knowledge and creativity idea)หมายความวา่
ส่ิงท่ีจะถือเป็นนวตักรรมไดน้นัจ้ะตอ้งเกิดจากการใชค้วามรู้และความคิดสร้างสรรคเ์ป็นฐานของ
การพฒันาให้เกิดขึนใ้หม่ไม่ใช่เกิดจากการลอกเลียนแบบการท าซ ้ าเป็นตน้ 
 3.  ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ (Economic benefits) และสังคม (Social) ก็คือการให้ 
ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจหรือการสร้างความสาเร็จในเชิงพาณิชยก์ล่าวคือนวตักรรมจะตอ้ง 
สามารถท าใหเ้กิดมูลค่าเพิ่มข้ึนไดจ้ากการพฒันาส่ิงใหม่นั้น ๆ ซ่ึงผลประโยชน์ท่ีจะเกิดข้ึนสามารถ
วดัไดเ้ป็นตวัเงินโดยตรงและในเชิงสังคมเป็นการสร้างคุณค่าซ่ึงไม่สามารถวดัเป็นตวัเงินไดส้รุปได้
วา่องคป์ระกอบของ “นวตักรรม” คือ “ส่ิงใหม่ท่ีเกิดจากการใชค้วามรู้และความคิดสร้างสรรค ์
ท่ีมีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม” 
 ประเภทของนวตักรรม 
 นวตักรรมในองคก์รสามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภท (4Ps of Innovation) ดงัน้ี 
 1.  Product innovation เพื่อการเปล่ียนแปลงดา้นสินคา้และบริการ  
 2.  Process innovation เพื่อการเปล่ียนแปลงดา้นกระบวนการการผลิตการทางานและ 
การส่งมอบ 
 3.  Position innovation เพื่อการเปล่ียนแปลงท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบในการนาเสนอ 
หรือการวางต าแหน่งของสินคา้และบริการ 
 4.  Paradigm innovation เพื่อการเปล่ียนแปลงท่ีเก่ียวขอ้งกบักรอบความคิด (Mental 
model) และกระบวนทศัน์ (Paradigm) ท่ีองคก์รตอ้งการเป็นโดยนวตักรรมทั้ง 4 ประเภทสามารถ 
เกิดขึนไ้ดค้วบคู่กนัไปจากนวตักรรมแบบค่อยเป็นค่อยไป (Incremental innovation) ไปสู่นวตักรรม
ใหม่อยา่งส้ินเชิง (Radical Innovation) การสร้างนวตักรรมในองคก์รจะข้ึนอยูก่บัการพิจารณาของ
องคก์ารวา่จะวางกลยทุธ์ดา้นนวตักรรมอยา่งไรท่ีจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อองคก์รมากท่ีสุดและ 
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การจดัการกระบวนการนวตักรรมก็เป็นส่ิงส าคญัซ่ึงความแตกต่างหรือความยากง่ายของ 
การจดัการนั้น ๆ จะข้ึนอยูก่บัวา่นวตักรรมนนัมี้ความใหม่ต่อผูคิ้ดคน้เพียงใด 
 ความส าคัญของนวตักรรมต่อการพฒันาองค์กรท้องถิ่นและประเทศ 
 ความส าคญัของนวตักรรมต่อการพฒันาองคก์รคือการปรับเปล่ียนคุณลกัษณะของ
องคก์รหรือปรับเปล่ียนพฤติกรรมองคก์รซ่ึงเป็นส่ิงท่ีไม่เคยปรับเปล่ียนมาก่อนเพื่อตอบสนองต่อส่ิง
เร้าของบริบทโลกาภิวตัน์ท่ีมีความรู้และนวตักรรมเป็นปัจจยัหลกัในการเพิ่มคุณค่าพฒันาผลิตสินคา้
และบริการท่ีดีมีคุณภาพเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของลูกคา้ความอยูร่อด 
และความสามารถเชิงการแข่งขนัขององคก์รในตลาดการคา้โลกเสรี 
 ความส าคญัของนวตักรรมต่อการพฒันาทอ้งถ่ินคือผลิตภณัฑก์ระบวนการการจดัการ
ใหม่ท่ีคิดคน้และพฒันาจากองคค์วามรู้และประสบการณ์ของชุมชนเพื่อแกปั้ญหาการประกอบ
อาชีพการเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตและการเสริมสร้างสุขภาวะอยา่งเป็นระบบตามภูมิสังคมของ
ชุมชนก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคมตามแนวทางเศรษฐกิจพอเพียงและการพฒันาท่ี
ย ัง่ยนืความส าคญัของนวตักรรมต่อการพฒันาประเทศโดยเม่ือเปรียบเทียบกบัประเทศเพื่อนบา้น
หรือประเทศท่ีพฒันาแลว้พบวา่ขณะน้ีการใชเ้ทคโนโลยท่ีีคิดคน้เองในประเทศเพิ่งเร่ิมตน้จึงตอ้งมี
การเร่งกระบวนการถ่ายทอดเทคโนโลยแีละการสร้างนวตักรรมใหเ้กิดขึนอ้ยา่งรวดเร็วโดยเฉพาะ
ในดา้นการจดัการทรัพยสิ์นทางปัญญาและการบริหารจดัการภายใตแ้นวคิดและรูปแบบใหม่ทงัใ้น
ภาคอุตสาหกรรมและระดบัทอ้งถ่ินโดยสร้างใหเ้กิดกระบวนการมีส่วนร่วมระหวา่งประชาชนกบั
หน่วยงานภาครัฐเพื่อขบัเคล่ือนใหเ้กิดนวตักรรมจ านวนมากพอท่ีจะสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัเศรษฐกิจ
และสังคมของประเทศไดอ้ยา่งรวดเร็ว OTOP เป็นตวัอยา่งหน่ึงของการทานวตักรรมดา้นบริหาร
จดัการท่ีสามารถผลกัดนัสินคา้ของไทยใหข้ึ้นมาอยูใ่นระดบัแนวหนา้และสอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของตลาดโลกไดน้ั้นจะตอ้งมีการสร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้การจดัท าแผนธุรกิจและ
การพฒันาตลาดในเชิงรุกซ่ึงตอ้งเช่ือมโยงกบัองคก์ารปกครองส่วนทอ้งถ่ินและอาจต่อยอดใหถึ้ง
ระดบัอุตสาหกรรมระดบัสูงไดต่้อไป 
 องค์ประกอบของการจัดการนวตักรรมในองค์กร 
 1.  โครงสร้างองคก์ร (Structure) 
 2.  บุคลากร (People) 
 3.  กระบวนการ (Process) 
 4.  กลยทุธ์และยทุธวธีิ (Strategy) 
 5.  เคร่ืองมือและเทคโนโลยสีารสนเทศ (Information technology/ tool) 
 1.  โครงสร้างองคก์ร (Structure) ตอ้งอาศยัความร่วมมือของคนในองคก์รทงัผู้บ้ริหาร 
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ระดบัสูงถึงผูป้ฏิบติัการระดบัล่างตอ้งมีการติดต่อส่ือสารกนัแบ่งหนา้ท่ีความรับผดิชอบจึงจะท าให้
เกิดนวตักรรมในองคก์รได ้
 2.  บุคลากร (People) บุคลากรตอ้งมีความรู้ความสามารถและช่วยกนัระดมความคิด 
สร้างสรรคจึ์งจะท าใหเ้กิดนวตักรรมท่ีดีในองคก์ร 
 3.  กระบวนการ (Process) กระบวนการในการผลิตตลาดการเงินจะตอ้งไม่ซบัซอ้น 
จนเกินไป 
 4.  กลยทุธ์และยทุธวธีิ (Strategy) ในการแข่งขนัตอ้งอาศยัวธีิการต่าง ๆ  
 5.  เคร่ืองมือและเทคโนโลยสีารสนเทศ (Information Technology/Tool) เคร่ืองมือและ 
เทคโนโลยตีอ้งทนัสมยัและเหมาะสมกบัการใชง้าน 
 หลกัการของนวตักรรม 
 1.  นวตักรรมเป็นเร่ืองความคิดผูท่ี้จะสร้างนวตักรรมตอ้งมีความคิดท่ีถูกตอ้งแลว้ค่อย 
ลงมือปฏิบติั 
 2.  นวตักรรมเป็นกุญแจส าคญัเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
 3.  ประสิทธิภาพของนวตักรรมเพิ่มราคาไดพ้ลงัแห่งสติปัญญาหรือภูมิปัญญาสามารถ
สร้างมูลค่าเพิ่มได ้
 4.  ผูบ้ริหารสูงสุดตอ้งน าและมีความรับผดิชอบต่อนวตักรรม CEO ตอ้งเป็นผูน้ าในการ
สร้างธุรกิจและนวตักรรม 
 5.  ผูบ้ริหารสูงสุดตอ้งผกูพนัและแพร่กระจายไปยงับุคคลอ่ืน CEO จะตอ้งเป็นผูจุ้ด
ประกายสร้างความเขา้ใจท่ีถูกตอ้ง 
 นวตักรรมสินค้า 
 แนวคิดนวตักรรมการบริการถูกพฒันามาจากทฤษฎีนวตักรรมของ Schumpeter (1934) 
(Chen, et al., 2009 อา้งถึงใน วลยัลกัษณ์  รัตนวงศ,์ ณฐัธิดา  สุวรรณโณ, และธีรศกัด์ิ  จินดาบถ, 
2557) ซ่ึงเป็นเพียงแนวคิดกวา้ง ๆ  ในเร่ือง การสร้างและพฒันาส่ิงใหม ่ๆ  ขณะท่ีนวตักรรม 
ส่วนใหญ่ถูกพฒันาข้ึน โดยอาศยัเทคโนโลยเีขา้มาเก่ียวขอ้งหลาย ๆ งานวจิยัจึงมกัมุ่งประเด็นศึกษา
ไปท่ีการใชเ้ทคโนโลยเีพื่อเปล่ียนแปลงรูปแบบของการบริการขณะท่ี  
 Salter and Tether (2006) (อา้งถึงใน วลยัลกัษณ์  รัตนวงศ ์และคณะ, 2557) ใหค้วามเห็น
วา่ ธรรมชาติท่ีเกิดข้ึนจากการบริการของมนุษยน์ั้น จะสร้างระดบั สัมพนัธภาพ และการแลกเปล่ียน 
ปฎิสัมพนัธ์ไดสู้งกวา่เทคโนโลย ีการบริการจึงถูก ออกแบบจากมุมมองและประสบการณ์ของลูกคา้
ในการมีส่วนร่วม ซ่ึงใชร้ะยะเวลา ยาวนาน และมีหลายองคป์ระกอบ ในการเป็นจุดเร่ิมตน้ 
ของกระบวนการตดัสินใจและจบลงดว้ยการซ้ือสินคา้จริง นอกจากน้ีธรรมชาติในความไม่มีตวัตน 
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ของการบริการยงัมีอิทธิพลส าคญัต่อความยากในการเขา้ถึงมากกวา่การผลิต แนวคิดนวตักรรม 
การบริการจึงแตกต่างกบัแนวคิดนวตักรรมในเร่ืองของการใหค้วามส าคญัต่อคุณค่า 
และความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกัในการด าเนินธุรกิจ ในช่วงระยะเวลาท่ีผา่นมามีความพยายาม
จากนกัวชิาการท่ีจะเรียกร้องใหมี้ทฤษฎี หรือแนวคิดเฉพาะของนวตักรรมในการบริการท่ีควร 
ท าความเขา้ใจถึง ธรรมชาติของความเป็ นพลวตั หรือการเปล่ียนแปลงท่ีไม่หยดุน่ิงของการบริการ 
และความเป็นตวัตนท่ีแทจ้ริงของทฤษฎี ท่ีไม่ใช่แฝงอยูใ่นทฤษฎีนวตักรรมสมยั ดั้งเดิม (Den 
Hertog, 2000 อา้งถึงใน วลยัลกัษณ์  รัตนวงศ ์และคณะ, 2557) รวมถึงความพยายามท่ีจะให้
ขอ้เสนอแนะเก่ียวกบั การพฒันาทฤษฎีนวตักรรมการบริการ (Mansharamani, 2005) ซ่ึงยงัไม่มี
ขอ้สรุปท่ีชดัเจน อยา่งไรก็ตามมีนกัวชิาการไดใ้หค้วามหมายและแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบั
นวตักรรมสินคา้ และการบริการไวด้งัน้ี 
 ตรีทิพ  บุญแยม้ (2554, หนา้ 8) ใหค้วามหมาย นวตักรรมสินคา้วา่ หมายถึง ผลผลิตหรือ
สินคา้ใหม่ท่ีจบัตอ้งไดมี้ความแปลกใหม่แตกต่างจากสินคา้ในทอ้งตลาด และก่อให้เกิดประโยชน์
ต่อบุคคล ทีมงาน หรือองคก์ารได ้สามารถวดัผลในประเด็นหลกั 2  ไดแ้ก่  1) ความแปลกใหม่ของ
ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ระดบัความแปลกใหม่ของผลิตภณัฑ์นั้น  ๆ  ณ เวลาท่ีไดน้ าเสนอออกสู่ตลาด  
2) ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์หมายถึง ระดบัของประโยชน์ท่ีผลิตภณัฑใ์หม่นั้นไดส้ร้างใหก้บับุคคล
หรือหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ทีมงาน องคก์าร หรือลูกคา้เป้าหมาย 
 Chneider (1999 อา้งถึงใน วลยัลกัษณ์  รัตนวงศ ์และคณะ, 2557) ใหค้วามหมาย
นวตักรรมการบริการวา่ นวตักรรม การบริการหมายถึง การท าความเขา้ใจผลของการเปล่ียนแปลง
รูปแบบของ กระบวนการ (Change process) หรือ กระบวนการของตวัเอง (Process itself) ดว้ย
สินคา้ท่ีถูกผลิตข้ึนจากส่ิงท่ีไม่มีตวัตน เกิดข้ึนในขณะท่ีมีการปฎิสัมพนัธ์ ระหวา่งผูรั้บบริการ และผู ้
ใหบ้ริการ โดยบูรณาการความแตกต่างจากปัจจยั ภายนอกใหเ้ขา้กบัลกัษณะของปัจจยัภายในท่ีมี
ความแตกต่างตามลกัษณะและ ระดบัของคนในองคก์ร Van Ark et al. (2003) กล่าววา่ นวตักรรม
บริการเป็น ขอ้สรุปใหม่เก่ียวกบั เร่ืองการบริการส าหรับธุรกิจในอนัท่ีจะพฒันาการสร้าง 
ปฎิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในเร่ือง ระบบการส่งมอบการบริการ 
 Drejer (2004 อา้งถึงใน วลยัลกัษณ์  รัตนวงศ ์และคณะ, 2557) แสดงความคิดเห็นวา่ 
นวตักรรมการบริการ หมายถึง การพฒันาท่ีสัมฤทธ์ิผลของการบริการใหม่หรือสินคา้ใหม่ รวมถึง
กิจกรรมท่ีเป็นนวตักรรมใหม่ ๆ ทุกระดบัท่ีตอ้งอยูภ่ายใตก้ารแกไ้ขและพฒันา Usui (2009) กล่าววา่ 
นวตักรรมการบริการคือ การยกระดบัประสิทธิภาพไปพร้อมกบัการเพิ่มประสิทธิผลของระดบั 
การบริการและการสร้าง มูลค่าเพิม่  
 อาจกล่าวไดว้า่ นวตักรรมการบริการหมายถึงความคิดสร้างสรรคใ์น กระบวนการพฒันา 
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สินคา้ และบริการใหม่ หรือกิจกรรมใหม่ ๆ เพือ่ตอบสนองความ ตอ้งการอนัหลากหลายของลูกคา้ 
โดยการบูรณาการศกัยภาพการบริหารจดัการ ขององคก์ร รวมถึงการสร้างปฎิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
เพือ่ก่อให้เกิดการสร้างคุณค่าของการบริการ บริษทัฮิลติ เช่ียวชาญโดดเด่นในดา้นนวตักรรม 
คุณภาพของผลิตภณัฑร์ะดบัสูง สอดคลอ้งกบัการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ทั้งในฝ่ายขาย 
และฝ่ายวศิวกรรม บริษทัฮิลติ มีทั้งโรงงานผลิตสินคา้ ตลอดจนศูนยว์จิยั และพฒันาดา้นนวตักรรม
ของตนเองทั้งในยุโรป และเอเชีย ท าใหน้วตักรรมสินคา้ผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ
ของฮิลตินั้น  หากไดรั้บการออกแบบและติดตั้งอยา่งถูกตอ้งตามมาตรฐานแลว้ สามารถท าให้
โครงสร้างและอาคารมีความตา้นทานไฟและป้องกนัการลามไฟไดอ้ยา่งนอ้ยสองชัว่โมง  
 

แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 Shultz and Lauterborn (1993 อา้งถึงใน สุรคุณ  คณุสัตยานนท,์ 2556, หนา้ 13-14)  
กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหมายถึงกระบวนการพฒันาทางการตลาดหลากหลาย 
รูปแบบข้ึนอยูก่บักลุ่มเป้าหมายเป็นการมุ่งเนน้การสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายใหต้รงตาม
ความตอ้งการโดยการใชก้ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาหนา้ท่ีของการส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: IMC) มีดงัน้ี (ปิลนัธน์  ศิลาวเิศษฤทธ์ิ, 2555 
; และวกิรานต ์ มงคลจนัทร์, 2549 อา้งถึงใน สุรคุณ  คณุสัตยานนท,์ 2556) 
 1.  การติดต่อส่ือสารดว้ยบุคคล (Personal connection: Personal selling and direct sales) 
เป็นการติดต่อส่ือสารระหวา่งผูข้ายและกลุ่มเป้าหมายโดยการใชเ้คร่ืองมือ ท่ีเรียกวา่การขายโดย
พนกังานขายและการขายตรงซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีท าหนา้ท่ีในการติดต่อส่ือสาร 2 ทางซ่ึงช่วยในดา้น
การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ท่ีไม่สามารถบอกรายละเอียดไดค้รบ 
 2.  การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) คือการสร้างการรับรู้การสร้างความน่าเช่ือถือ 
และใชพ้นกังานขายในการชกัจูงใจผูบ้ริโภคมาพิจารณาตราผลิตภณัฑ์โดยการน าขอ้เสนอพิเศษ 
(Extra value) ท่ีมากกวา่ตราผลิตภณัฑอ่ื์นท่ีไม่มีขอ้เสนอพิเศษ 
 3.  การสร้างประสบการณ์ใหม่ใหผู้บ้ริโภค (Experiential contacts: Event, Sponsorship 
and customer services) คือการจดักิจกรรมทางการตลาดการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด 
และการบริการผูบ้ริโภคเพื่อใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด 
 4.  การติดต่อกบัผูบ้ริโภคแบบตวัต่อตวั (Direct marketing: One-to-one connection)  
โดยใชก้ารตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายสามารถสร้าง
ตราผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและบรรลุผลดงัท่ีตั้งไว ้
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 รูปแบบต่าง  ๆ  ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีรายละเอียดดงัน้ี 
 1.  การโฆษณา (Advertising) การสร้างการติดต่อส่ือสารดา้นตราผลิตภณัฑ์ (Brand 
Contact) การโฆษณาใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 
  1.1  สร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ ์(Different: Ate product) คือ การสร้างความ 
แตกต่างเหนือคู่แข่งขนัและท าใหผู้บ้ริโภครู้ถึงคุณค่าส่วนเพิ่มมากกวา่ของคู่แข่ง 
  1.2  การยดึต าแหน่งครองใจผลิตภณัฑ์ (Brand positioning) คือ การวางต าแหน่ง 
ผลิตภณัฑ์ (Positioning)  
  1.3  การโฆษณาเพื่อตอ้งการสร้างผลกระทบ (Impact) ผลิตภณัฑบ์างชนิดใชก้าร
ส่ือสารโดยใชโ้ฆษณาเพื่อสร้างผลกระทบเป็นวงกวา้ง 
  1.4  ผลิตภณัฑเ์ป็นท่ีรู้จกัดีอยูแ่ลว้ไม่ตอ้งใหค้วามรู้กบัผูบ้ริโภค (Educated) คือ 
การยา้ยต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Brand positioning) และการสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ใหแ้ก่
ผูบ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งเปล่ียนผลิตภณัฑค์วรใชก้ารโฆษณา 
 2.  การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal selling) คือการขายแบบสองทางโดยใชพ้นกังาน
ขายในการกระตุน้ใหก้ลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือบริการ 
  2.1  ผลิตภณัฑป์ระเภทท่ีขายตามบา้น (Door to door selling)  
  2.2  ผลิตภณัฑมี์ความสลบัซบัซอ้นไม่สามารถส่ือสารรายละเอียดไดค้รบถว้น 
ใชส่ื้อมวลชน (Mass media)  
  2.3  ใหบ้ริการท่ีดี (Good sales services)  
 3.  การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) คือการจูงใจและเสนอคุณค่าพิเศษหรือ 
การจูงใจผลิตภณัฑแ์ก่ผูบ้ริโภคคนกลางหรือหน่วยงานต่าง ๆ เพื่อสร้างยอดขายในทนัที 
มีวตัถุประสงคข์องการวางแผนดงัน้ี 
  3.1  การดึงผูบ้ริโภคใหม่ (Attract new users) ใหซ้ื้อผลิตภณัฑเ์พื่อลดอตัราเส่ียงจาก
การใชผ้ลิตภณัฑใ์หม่ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคโดยการลดแลกแจกแถมสามารถลดความเส่ียงไดแ้ละชนะ
ความเฉ่ือยชา (Sluggishness) ในความคิด 
  3.2  การรักษาผูบ้ริโภคเดิม (Hold current customer) ถา้มีคู่แข่งออกผลิตภณัฑใ์หม่ 
ท าใหผู้บ้ริโภคอาจเกิดความสนใจใขผ้ลิตภณัฑใ์หม่ดงันั้นควรแกไ้ขไม่ใหไ้ปตามความคาดหมาย 
(Off Set or Dilute) แต่ผูบ้ริโภคยงัมัน่ใจในคุณภาพของผลิตภณัฑใ์หม่ซ่ึงผลิตภณัฑเ์ดิมท่ีเคยใช ้
จะมีความมัน่ใจในคุณภาพและยากท่ีจะเปล่ียนใจซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่ 
  3.3  การส่งเสริมใหซ้ื้อผลิตภณัฑใ์นปริมาณมาก (Load present user) ในกรณีน้ีอาจจะ
ไม่เก่ียวขอ้งกบัคู่แข่งขนัแต่จะเกิดข้ึนเพราะความไม่แน่ใจวา่ผูบ้ริโภคจะซ้ือผลิตภณัฑอี์กหรือไม่ 
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  3.4  การเพิ่มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Increased product usage) เกิดข้ึนเม่ือตอ้งการ 
ใหผู้บ้ริโภคใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เพิ่มข้ึนกวา่เดิมหรือใชอ้ยา่งต่อเน่ือง 
 4.  การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation) ใชก้รณีต่อไปน้ี 
  4.1  เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ใหเ้หนือกวา่คู่แข่งในดา้นคุณสมบติัต่าง ๆ ใน 
ผลิตภณัฑท่ี์มีความเท่าเทียมกบัคู่แข่งภาพลกัษณ์จึงเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างความแตกต่างใน
ผลิตภณัฑโ์ดยให้เร่ืองราวและประวติัซ่ึงเป็นส่ิงท่ีคู่แข่งขนัจะเลียนแบบกนัไดย้าก 
  4.2  เม่ือตอ้งการให้ความรู้กบับุคคลหรือผลิตภณัฑบ์างชนิดใหป้ระสบความส าเร็จ
เม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้ในตราสินคา้นั้นแต่ยงัไม่ทราบถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑท์ าให้ตอ้งอธิบายถึง
คุณสมบติัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
 5.  การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึงการตลาดทางไกล (Telemarketing) 
การขายผา่นทางแคตาล็อก (Catalogue sales) การสั่งซ้ือผา่นทางไปรษณีย ์(Mail order) การตลาด
ทางตรงใชก้รณีต่าง ๆ ดงัน้ี 
  5.1  มีฐานขอ้มูล (Database) ท่ีดีพอ 

  5.2  การเตือนความทรงจ า (Remind) เพื่อใชใ้นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภคเดิม
และเป็นสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี 
 จึงสรุปไดว้า่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหมายถึงกระบวนการการพฒันาและ 
การน าองคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ไปใชร่้วมกนัเพื่อเชิญชวนโนม้นา้วให้ 
ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมคลอ้ยตามค าเชิญชวนเหล่านั้นโดยใชส่ื้อทุกประเภทอยา่งมี 
ประสิทธิภาพเช่นการโฆษณาการขายโดยบุคคลการส่งเสริมการขายการประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดเจาะตรงหรือการตลาดทางตรงการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษการจดัแสดงสินคา้ 
การใหบ้ริการการใชพ้นกังานการใชป้้ายต่าง ๆ  การใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายซ่ึงมีวตัถุประสงคห์ลกัในการใหข้อ้มูลของสินคา้ไปยงั 
กลุ่มเป้าหมายช้ีชวนใหลู้กคา้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมการเลือกสินคา้หรือแบรนดต์ามท่ี 
บริษทัไดน้ าเสนอและประการสุดทา้ยเป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตามท่ี 
ไดส่ื้อความหมายเก่ียวกบัสินคา้หรือแบรนดน์ั้น ๆ  ออกไป  
 ข้ันตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมี 5 ขั้นตอนคือ (ดรุณี 
อศัวปรีชา, 2552) 
 1.  การเก็บฐานขอ้มูลของลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายโดยขอ้มูลเหล่าน้ีตอ้งสมบูรณ์ 
ประกอบดว้ยขอ้มูลทางประชากรศาสตร์จิตวทิยาประวติัการซ้ือในอดีต 
 2.  การแบ่งกลุ่มลูกคา้ 3 ประเภทตามพฤติกรรมการซ้ือไดแ้ก่กลุมท่ีภกัดีต่อตราสินคา้ 
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 3.  องคก์รกลุ่มท่ีภกัดีต่อตราสินคา้คู่แข่งกลุมท่ีเปล่ียนแปลงตราสินคาตลอดเวลา 
 4.  การจดัการการติดตอกบัลูกคา้การหาเวลาสถานท่ีโอกาสเพื่อใหลู้กคา้ไดรับขอ้มูล 
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 
 5.  การพฒันากลยทุธ์การติดต่อส่ือสารคิดคน้ขอ้มูลข่าวสารท่ีส่งใหลูกคา้ตาม
วตัถุประสงคแ์ละคาดการณ์ผลตอบสนอง 
 6.  การคดัเลือกกลยทุธ์การติดต่อส่ือสารทางการตลาดเพื่อใหส้อดคลองกบัวตัถุประสงค์
ท่ีก าหนดไวก้ลยทุธ์พื้นฐานต่าง ๆ เช่น การโฆษณาการส่งเสริมการขายการประชาสัมพนัธ์  
เพื่อกระตุน้ใหลู้กคา้ตอบสนอง 
 จากขั้นตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการน้ีก็สามารถน าไปสู่การตอบ
วตัถุประสงคเ์ร่ืองการสร้างเป็นกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาไดช้ดัเจนและเหมาะสมกบั
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายมากข้ึนโดยทุกขั้นตอนของการวางแผนมีความส าคญัมาตามล าดบัเร่ิม
จากการมีขอ้มูลหรือพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีเคยมาใชบ้ริการ 
 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง 
 IMC จะใชทุ้กรูปแบบของการติดต่อส่ือสาร (IMC ake use all forms of communication) 
IMC จะใชก้ารติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภค 
เปิดรับ ซ่ึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ืองหลายรูปแบบดงัน้ี (เสรีวงษ ์ มณฑา, 2540) 
 1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารขอ้มูลโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสาร
จูงใจและเตือนความทรงจ าเก่ียวกบัสินคา้ และบริการหรือความคิดซ่ึงสามารถระบุผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
ไดโ้ดยผูอุ้ปถมัภร์ายการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายส าหรับส่ือโฆษณา (Arens. 2002: IT) ซ่ึงส่ือท่ีใชใ้น 
การโฆษณา ประกอบดว้ย  
  1.1  ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพนิ์ตยสารโบรชวัร์โปสเตอร์เป็นตน้ 
  1.2  ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง ไดแ้ก่ โทรทศัน์วทิยุ  
  1.3  ส่ือกลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่าง ๆ  
  1.4  ส่ือเคล่ือนท่ี ไดแ้ก่ โฆษณาขา้งรถโดยสารประจ าทางโฆษณาหลงัรถตูโ้ดยสาร
หรือโฆษณาท่ีติดอยูบ่นหลงัคารถแทก็ซ่ีเป็นตน้  
  1.5  ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์ 
  1.6  ส่ือทอ้งถ่ิน ไดแ้ก่ รถแห่เสียงตามสายหอกระจายข่าวเป็นตน้  
  1.7  ส่ือบุคคล ไดแ้ก่ พนกังานขายเป็นตน้ซ่ึงการโฆษณาเป็นรูปแบบของการสร้าง
การติดต่อส่ือสารตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมใชท่ี้สุด 
 2.  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารจาก 
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ผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรงอาจเรียกวา่เป็นการติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคล (Interpersonal 
communication) ผูส่้งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดท้นัทีการขาย 
โดยใชพ้นกังานขายถือเป็นส่ือท่ีสาคญัมากซ่ึงจะใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 
  2.1  เม่ือสินคา้นั้นเหมาะกบัการขายโดยใชพ้นกังานขายเช่นสินคา้ประเภทท่ีขาย 
ตามบา้น (Door to door selling) ไม่วา่จะเป็นประกนัชีวติเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าเคร่ืองส าอางเป็นตน้ 
  2.2  เม่ือสินคา้เป็นลกัษณะท่ีตอ้งมีการให้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(Product 
knowledge) เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีความสลบัซบัซอ้นซ่ึงไม่สามารถขายผา่นส่ือมวลชนได ้จึงตอ้งอาศยั
พนกังานขายช่วยอธิบายเพราะไม่สามารถใชส่ื้อโฆษณาอธิบายใหช้ดัเจนได ้
  2.3  ในกรณีท่ีสินคา้นั้นตอ้งการบริการท่ีดี (Good sales services) ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้งใช้
คนใหบ้ริการประกอบการขายสินคา้นั้นดว้ยโดยพนกังานขายจะเป็นผูบ้ริการแนะน าติดตั้งซ่อม
บ ารุงซ่ึงพนกังานขายมีบทบาทส าคญัมากข้ึน 
  2.4  ในกรณีท่ีธุรกิจนั้นตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์อนัดี (Good relationship) ระหวา่ง
ผูซ้ื้อและผูข้ายดงันั้นธุรกิจท่ีจะตอ้งผา่นคนกลาง  จึงตอ้งอาศยัหน่วยงานขายซ่ึงถา้คนกลางไม่ให้
ความร่วมมือก็จะไม่จดัวางสินคา้ใหโ้ดดเด่นหรือไม่น าสินคา้ออกวางในชั้นคนกลางถือวา่เป็น
สะพานท่ีหน่ึงส่วนผูบ้ริโภคถือเป็นสะพานท่ีสองซ่ึงจะน าไปสู่ความส าเร็จในการขาย 
 3.  การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสั้นเพื่อกระตุน้ให้เกิด 
การซ้ือหรือขายผลิตภณัฑห์รือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดัจ าหน่าย 
หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด (Belch & Belch. 2001, 
p.G11) หรือเป็นเคร่ืองมือกระตนุ้ความตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้
พนกังานขาย (Etzel, Walker & Stanton.2001, p.G11) ซ่ึงสามารถกระตนุ้ความสนใจท าใหเ้กิดการ
ทดลองใชห้รือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 4.  การประชาสัมพนัธ์ (Public relation: PR) หมายถึงการติดต่อส่ือสารขององคก์ารกบั
กลุ่มต่าง ๆ  ท่ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององคก์ารไม่วา่จะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิตผูถื้อหุน้หรือ
ลูกคา้โดยมีวตัถุประสงคเ์พอ่ืสร้างทศันคติความเช่ือถือและภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ารหรือผลิตภณัฑ์
ตลอดจนเป็นการใหค้วามรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือแกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงการ
ประชาสัมพนัธ์ท าหนา้ท่ีต่อไปน้ี  
  4.1  สร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งองคก์ารกบัประชาชนทัว่ไป  
  4.2  เผยแพร่ผลิตภณัฑเ์ป็นการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละสถาบนัต่าง ๆ   
  4.3  การติดต่อส่ือสารโดยจะรวมการติดต่อส่ือสารเพื่อให้เกิดความเขา้ใจเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑข์องบริษทั 
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  4.4  คุม้ครองประชาชนเป็นความพยายามท่ีจะต่อตา้นส่ิงท่ีผดิกฎหมายและส่งเสริม
การกินดีอยูดี่ของประชาชน  
  4.5  การแนะน าเป็นการจดัหาค าแนะน าทัว่ ๆ ไปแก่บริษทัถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนในสังคมส่ิง
ท่ีบริษทัควรท าเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือการปรับปรุงการติดต่อส่ือสาร  
  4.6  การท าประโยชน์ใหก้บัสังคม 
 5.  การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct marketing หรือ Direct response 
marketing) สมาคมการตลาดทางตรงไดใ้หค้วามหมายไวว้า่การตลาดทางตรงเป็นระบบปฏิกิริยา
การกระท าของการตลาดซ่ึงใชส่ื้อหน่ึงอยา่งหรือมากกวา่เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองท่ีสามารถวดัได้
และการติดต่อทางธุรกิจโดยวธีิใดวธีิหน่ึงหรือหมายถึงระบบการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาระหวา่งกนั 
ซ่ีงใชส่ื้อโฆษณาหน่ึงส่ือข้ึนไปเพื่อใหมี้การตอบสนองหรือการซ้ือขายท่ีสามารถวดัได ้(Kotler, 
2003, P.631) หรือเป็นการส่ือสารโดยตรงกบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการตอบสนอง
ในทนัทีทนัใด (Armstrong & Kotler, 2003, p.G2) 
 จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ การตลาดเจาะตรงมีลกัษณะ ดงัน้ี  
 1.  มีผลกระทบโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายทนัทีทนัใด  
 2.  มีการตอบสนองท่ีสามารถวดัไดโ้ดยพิจารณาจากการตอบสนองกลบั 
 3.  มุ่งสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวและต่อเน่ืองกบักลุ่มเป้าหมาย  
 4.  สามารถควบคุมคุณภาพข่าวสารได ้ 
 5.  สามารถยดืหยุน่ไดเ้พราะข่าวสารต่าง ๆ สามารถแกไ้ขปรับปรุงไดส้ะดวก  
 6.  ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดท้ัว่ถึง  
 7.  สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดเ้ฉพาะเจาะจงทั้งน้ีตอ้งอาศยัการตลาดโดยใช้
ฐานขอ้มูล   
 8.  มีประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสารสูงกวา่ส่ือโฆษณาแบบอ่ืน ๆ  
 ในปัจจุบนัการตลาดเจาะตรงถือเป็นเคร่ืองมืออยา่งหน่ึงของการส่งเสริมการขาย   
หรือเป็นการส่ือสารการตลาด เพือ่ก่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรงโดยไม่รวมถึงการขาย 
โดยใชพ้นกังานขายท่ีท าการขายตรงกบัลูกคา้ตามแหล่งลูกคา้ การตลาดเจาะตรงเป็นเคร่ืองมือ
ส่ือสารท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมมากข้ึนทุกขณะเน่ืองจากเคร่ืองมือน้ีสามารถกระตุน้ความตอ้งการ 
ในทนัทนัใดและท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือไดม้ากกวา่เคร่ืองมือโฆษณาประเภทอ่ืน 
 6.  การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) เป็น
การจดักิจกรรมพิเศษ เช่น 1)  การประกวด 2)  การแข่งขนั 3)  การฉลอง 4)  การเปิดตวัสินคา้ใหม่  
ซ่ึงเป็นวธีิท่ีนิยมมากข้ึนในปัจจุบนัเพราะวา่เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภค 
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เขา้มามีส่วนร่วมไดแ้ละสามารถวดัผลไดด้ว้ยจ านวนของผูท่ี้เขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจ
ติดตามกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม ถือเป็น
เคร่ืองมือท่ีเป็นดาวดวงเด่น มีประสิทธิภาพสูงและก่อใหเ้กิดผลกระทบท่ีดีเพราะสามารถดึงผูช้ม 
ใหเ้ขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมไดม้ากถา้กิจกรรมพิเศษ ท่ีจดัข้ึนเป็นกิจกรรมท่ีมีความสร้างสรรค ์ 
มีค่าควรแก่การเป็นข่าวกิจกรรมนั้น ก็จะไดรั้บความสนใจจากส่ือมวลชน โดยอาจจะมี 
การถ่ายทอดสดทางโทรทศัน์หรือวทิยเุป็นการครอบคลุมการใชส่ื้อแบบไม่ตอ้งจ่ายเงิน หลงัจาก 
จดักิจกรรมพิเศษแลว้ในวนัรุ่งข้ึนฝ่ายประชาสัมพนัธ์จะซ้ือพื้นท่ีข่าวเพื่อขอบคุณผูท่ี้มาร่วมงาน 
 7.  การจดัแสดงสินคา้ (Display) วตัถุประสงคใ์นการจดัแสดงสินคา้มีดงัน้ี  
1)  เพือ่ดึงดูดผูบ้ริโภคเขา้มาณจุดซ้ือเน่ืองจากผูบ้ริโภคดูส่ือนอ้ยลงและมีการแข่งขนั ณ จุดขาย 
ท่ีรุนแรงยิง่ข้ึน  2)  ใชเ้ป็นเคร่ืองมือตอกย  ้าจุดขายของสินคา้โดยเฉพาะสินคา้ท่ีนาเขา้สู่ตลาดใหม่  
3)  เพือ่เสริมการส่ือสารเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการขายใหมี้ความโดดเด่นใน 
การจดัแสดงสินคา้เรียกวา่ “กองโชว”์ โดยจะอยูใ่นพื้นท่ีพิเศษตามทางเดินหนา้ประตูหรือในพื้นท่ี 
ท่ีจดัใหโ้ดดเด่น มากกวา่ปกติซ่ึงอาจจะใชว้สัดุอุปกรณ์ต่าง ๆ  ประกอบการจดัแสดงสินคา้มี 2 แบบ
ดงัน้ี 
  7.1  การจดัแสดงสินคา้ไวเ้พื่อขาย (Stock display) เป็นการจดัแสดงสินคา้ท่ีตอ้งการ
ขายโดยจานวนหนา้ในการจดัวางสินคา้ สามารถส่ือความหมายวา่ผลิตภณัฑอ์ยูใ่นต าแหน่งท่ีส าคญั
หรือไม่ตราสินคา้ท่ีขายดีมีคนนิยมใชจ้ะมีขามากกวา่ 
  7.2  การจดัแสดงสินคา้ถาวร (Fixed display) เป็นการจดัแสดงสินคา้ท่ีเอาไว ้
คงท่ีโดยใชข้องตกแต่งไวถ้าวรไม่มีการหยบิขายเวลาท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้พนกังานขายจะไป 
หยบิสินคา้จากท่ีอ่ืนมาให้ ซ่ึงการจดัแสดงสินคา้ควรจะส่ือสารถึงแนวความคิดหลกัจุดขาย  
และลกัษณะของสินคา้นั้น ๆ  
 8.  โชวรู์ม (Showroom) เป็นการติดต่อส่ือสารทั้งทางเดียวและสองทาง การใชโ้ชวรู์ม
เปรียบเทียบเสมือนกบัการใชป้้ายโฆษณาแต่การใชป้้ายโฆษณาอาจจะมีปัญหาวา่อยูเ่หนือ 
ระดบัสายตา แต่ในส่วนของโชวรู์มจะอยูใ่นระดบัสายตา 
 9.  การจดัศูนยส์าธิตการท างานของสินคา้ (Demonstration center) สินคา้บางอยา่งจะขาย
ไดก้็ต่อเม่ือมีการสาธิตการท างานของสินคา้ สินคา้บางอยา่งตอ้งสาธิตการท างานแบบสถานการณ์
จ าลอง ดงันั้นจึงจ าเป็นตอ้งตั้งศูนยส์าธิตการท างานของสินคา้ไวท่ี้ใดท่ีหน่ึงศูนยส์าธิตการท างาน
ของสินคา้ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายท่ีมาชมการสาธิตเกิดความเขา้ใจและเกิดการเรียนรู้เน่ืองจากไดอ้ยูใ่น
สถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนจริงบางคร้ังพนกังานขายอาจจะใหผู้บ้ริโภคไดท้ดลองใชสิ้นคา้ดว้ยตนเอง 
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 10.  การจดัสัมมนา (Seminar) การจดัสัมมนาถือวา่เป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารตรา
สินคา้) อีกรูปแบบหน่ึงการจดัสัมมนาใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 
  10.1  ตอ้งการการยนืยนัสนบัสนุน (Endorsement) จากผูน้าทางความคิดหรือ
ผูท้รงคุณวุฒิคือเป็นการใชช่ื้อของผูท้รงคุณวุฒิมาสนบัสนุนสินคา้โดยการจดัสัมมนาและเชิญ 
ผูท้รงคุณวุฒิหรือผูท่ี้มีความรู้เป็นอยา่งดี ในผลิตภณัฑน์ั้น ๆ  มาเป็นผูน้ าสัมมนาการท่ีประธาน
บริษทัหรือเจา้ของสินคา้พดูวา่สินคา้ของตวัเองดีอยา่งไรจะไม่มีนา้หนกัเท่ากบัการท่ีผูท้รงคุณวุฒิ
เป็นผูพ้ดู 
  10.2  เม่ือสินคา้นั้นตอ้งการใหค้วามรู้กบัผูใ้ชใ้นกรณีท่ีเป็นสินคา้ใหม่มีแนวความคิด
ใหม่ ๆ ซ่ึงถา้ปราศจากความรู้ความเขา้ใจแลว้จะไม่เกิดความนิยมในตวัสินคา้นั้นจึงตอ้งอาศยัการ
สัมมนาเขา้ช่วย 
  10.3  ตอ้งการรักษาลูกคา้เอาไวสิ้นคา้หลายชนิดสามารถรักษาลูกคา้ไวไ้ดด้ว้ยการจดั
สัมมนา  
  10.4  ใชใ้นการฉลองเหตุการณ์พิเศษ (Special occasion) ในกรณีน้ีอาจใชร่้วมกบั 
การสัมมนาท่ีมุ่งสู่คนกลางพนกังานขายหรือสมาชิก 
 11.  การจดันิทรรศการ (Exhibition) เป็นเคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารตราสินคา้ (Brand 
contact) ท่ีท าใหเ้กิดความเขา้ใจและเกิดการตอบสนองไดโ้ดยตรง เน่ืองจากสินคา้บางชนิดสามารถ
สร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ไดด้ว้ยวธีิการสาธิตหรือการแสดงรายละเอียดแบบเจาะลึก 
การส่ือสารกนัดว้ยส่ือไม่สามารถทeใหเ้กิดความเขา้ใจไดดี้เท่ากบัการไดเ้ห็นของจริง ดงันั้นสินคา้
บางชนิดจึงจ าเป็นตอ้งใชก้ารจดันิทรรศการ ซ่ึงจะนิยมใชม้ากในกรณี ต่อไปน้ี 
  11.1  เม่ือรายละเอียดของสินคา้มีมากเกินกวา่จะถ่ายทอดไดด้ว้ยโฆษณา 
  11.2  เม่ือรายละเอียดของสินคา้นั้นสามารถสร้างความประทบัใจหรือความรู้สึกท่ีดี
ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้
  11.3  เม่ือการสาธิตการท างานของสินคา้สามารถสร้างความประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภค 
ท าใหผู้บ้ริโภคสนใจซ้ือสินคา้ได ้
  11.4  เม่ือสินคา้นั้นสามารถท าใหเ้กิดการติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง ไดซ่ึ้งในกรณีน้ี
ตอ้งมีพนกังานขายอยูป่ระจ าจุดท่ีจดัแสดงนิทรรศการดว้ย 
 12.  การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training center) เป็นการส่ือสารตราสินคา้ในลกัษณะการให้
ข่าวสารตราสินคา้ผา่นการฝึกอบรมธุรกิจบางชนิดท าใหสิ้นคา้แขง็แกร่งข้ึนโดยการจดัตั้งศูนย์
ฝึกอบรม 
 13.  การใหบ้ริการ (Services) เป็นการส่ือสารท่ีส าคญัท่ีสุดอยา่งหน่ึงถา้มีการใหบ้ริการ 
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ท่ีดีลูกคา้จะรู้สึกประทบัใจเพราะลูกคา้นั้นตอ้งการไดรั้บความเอาใจใส่ ดงันั้นบริษทัจึงจาเป็นตอ้ง
พฒันาการใหบ้ริการในจุดทุกจุดท่ีตอ้งพบกบัลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นในส่วนของพนกังานตอ้นรับ
พนกังานรับโทรศพัทซ่ึ์งถึงแมจ้ะไม่ไดเ้ห็นหนา้กนัแต่ก็มีการรับรู้กนัดว้ยเสียงพนกังานรักษา 
ความปลอดภยัพนกังานส่งของพนกังานขายฝ่ายซ่อมฝ่ายติดตั้ง ซ่ึงจะตอ้งใหบ้ริการแบบ 
ไร้รอยตะเขบ็ คือ ท าใหร้าบร่ืนไม่มีการสะดุด ดงัตวัอยา่งสโลแกนของการบินไทยท่ีวา่ “Smooth as 
silk” การใหบ้ริการท่ีดีจะก่อใหเ้กิดการรับรู้ในตราสินคา้ และเป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี
ใหก้บับริษทัสินคา้บางประเภทควรมีการใหบ้ริการแก่ลูกคา้การใหบ้ริการท่ีดีนั้นไม่ไดห้มายถึง
เฉพาะการท่ีพนกังานมีนิสัยดียิม้แยม้แจ่มใสหรือบริการรวดเร็วเท่านั้นแต่หมายถึงกิจกรรมเพิ่มเติม
ซ่ึงเป็นบริการพิเศษท่ีมอบให้ลูกคา้ทั้งก่อนการขายและหลงัการขายซ่ึงถือเป็นโอกาสท่ีจะสร้าง
มูลค่าเพิ่ม ถา้บริษทัไม่ใส่ใจในการใหบ้ริการก็จะท าใหเ้กิดช่องวา่งใหคู้่แข่งขนัแทรกเขา้มาได ้
ซ่ึงอาจจะท าใหบ้ริษทัพา่ยแพใ้นท่ีสุด 
 14.  พนกังาน (Employee) ถือวา่เป็นผูท่ี้ใหก้ารประชาสัมพนัธ์ท่ีดีท่ีสุด  ดงันั้นถา้ตอ้งการ
สร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้จะตอ้งมีการประชาสัมพนัธ์ท่ีดีกบัพนกังานในเร่ืองเก่ียวกบัการส่งเสริม
สินคา้ของบริษทัมีการจดัการทรัพยากรมนุษยท่ี์ดี ซ่ึงจะท าใหพ้นกังานมีความรู้สึกจงรักภกัดีต่อ
บริษทัและพร้อมท่ีจะส่งเสริมสินคา้ของบริษทับางบริษทัพนกังานกลายเป็นเป็นศตัรูท่ีคอยวา่ร้าย
บริษทัตลอดเวลาจากค ากล่าวท่ีวา่การติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคลจะชนะส่ือทุกคร้ังขอ้ความน้ีเป็น
จริงเพราะการติดต่อส่ือสารของเรากบับุคคลท่ีมีความหมายกบัชีวติเราจะชนะการติดต่อส่ือสารดว้ย
ส่ือมวลชนเสมอ  เพราะบุคคลส าคญันั้นสามารถใหคุ้ณและโทษกบัเราไดต้วัอยา่งของบุคคลส าคญั
ไดแ้ก่พอ่แม่ลูกเจา้นายลูกนอ้งครูเลขาเป็นตน้ถา้ขอ้ความในส่ือมวลชนขดัแยง้กบับุคคลท่ีมี 
ความหมายกบัชีวติเราเม่ือไรขอ้ความส าคญัเหล่าน้ียอ่มพา่ยแพด้งันั้นพนกังานจึงเป็นผูติ้ดต่อส่ือสาร
ในตราสินคา้ท่ีดีในการสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ 
 15.  การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง ส่ิงท่ีบรรจุหรือห่อหุม้ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงถือวา่เป็น
จุดในการติดต่อส่ือสารตราสินคา้ บรรจุภณัฑ์จะบอกขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์อกต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ ์เพือ่เผยแพร่สโลแกนหรือค าขวญัของสินคา้เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัผลิตภณัฑ ์
โดยการบอกเล่าเร่ืองราวต่าง ๆ  บอกส่วนผสมของผลิตภณัฑซ่ึ์งใชเ้ป็นจุดขายสินคา้นั้นไดบ้อกถึง
วธีิการใชสิ้นคา้เพื่อสร้างความแตกต่างใหก้บัตราสินคา้โดยการใชข้อ้ความหรือใหข้อ้มูลพิเศษเพื่อ
แสดงจุดเด่นต่าง ๆ  ของสินคา้ 
 16.  การใชย้านพาหนะของบริษทัเคล่ือนท่ี (Transit) เป็นการใส่ช่ือหรือสัญลกัษณ์ 
ของสินคา้บนยานพาหนะของบริษทัเม่ือรถของบริษทัไปจอดท่ีใดก็ตามจะมีผูพ้บเห็นส่ือเคล่ือนท่ี 
เหล่าน้ีการใชส้ติกเกอร์ติดรถพนกังานก็ถือวา่เป็นส่ือเคล่ือนท่ีท่ีดีมากบริษทัควรท าสติกเกอร์สวย ๆ  
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โดยแจกใหพ้นกังานน าไปติดรถส่วนตวัเพื่อเพิ่มความถ่ีของวธีิการส่ือสารตราสินคา้  
 17.  การใชปั้จจยัต่าง ๆ (Signage) ป้ายโฆษณาเป็นส่ือกลางแจง้มีจุดมุ่งหมายเพื่อการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสินคา้และบริการป้ายโฆษณามีหลายประเภท โดยป้ายโฆษณา 
ควรติดตั้งอยูใ่นท่ีท่ีมีผูค้นสัญจรผา่นไปมาตลอดเวลาสามารถมองเห็นไดง่้าย 
 18.  การใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) อินเตอร์เน็ตเป็นระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอร์ซ่ึงติดต่อเช่ือมโยงกนัเป็นเครือข่ายใหญ่และสามารถส่งขอ้มูลข่าวสาร 
ถึงกนัไดอ้ยา่งกวา้งขวางบริษทัควรจะมีเวบ็ไซตข์องตนเองเพอ่ืบอกเล่าเร่ืองราวเก่ียวกบับริษทัและ
สินคา้ปัจจุบนัผูใ้ชอิ้นเตอร์เนตมีจ านวนเพิ่มข้ึน และการซ้ือขายสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตก็ไดรั้บ 
ความนิยมมากข้ึนอินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อผูซ้ื้อ ดงัน้ี 1)  ท าใหไ้ดรั้บความสะดวกในการสั่งซ้ือ
มากข้ึน  2)  สามารถคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะของสินคา้และราคาไดอ้ยา่งเป็นส่วนตวั
อินเตอร์เน็ตมีประโยชน์ต่อผูข้าย ดงัน้ี 1)  ช่วยลดค่าใชจ่้ายในการโฆษณาผา่นส่ือสารมวลชน  
2)  ช่วยลดค่าใชจ่้ายในการจา้งพนกังานขายเพราะผูซ้ื้อและผูข้ายจะติดต่อกนัโดยตรงโดยไม่ตอ้ง
ผา่นพอ่คา้คนกลางหรือตวัแทนจ าหน่าย 
 19.  การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจดัท าวสัดุส่ิงของข้ึนมา ซ่ึงวสัดุ
ส่ิงของเหล่านั้น มีข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้อยูด่ว้ยอาจจะเป็นโลโกต้ราสินคา้ค าขวญัผลิตภณัฑเ์หล่าน้ี
จะเป็นเสมือนส่ือเคล่ือนท่ี ซ่ึงก่อใหเ้กิดการส่ือสารตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดีและท าใหเ้กิดการเปิดรับ
การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือมีลกัษณะใกลเ้คียงกบัการใหส้ัมปทาน ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างวธีิการ
สร้างวธีิการส่ือสารตราสินคา้ 
 20.  การใหส้ัมปทาน (Licensing) ค าน้ีมีความหมายใกลเ้คียงกบัค าวา่การใชผ้ลิตภณัฑ์
เป็นส่ือ การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือนั้นบริษทัจะจดัท าสินคา้เพื่อไวแ้จกหรือแถมส่วนการใหส้ัมปทาน
เป็นการขายช่ือตราสินคา้ สัญลกัษณ์ และโลโก ้ใหแ้ก่ผูรั้บสิทธิซ่ึงผูรั้บสิทธิจะมีสิทธิในการผลิต
สินคา้ภายใตช่ื้อตราสินคา้และโลโกเ้ดียวกนัเป็นการขายช่ือตราสินคา้ ซ่ึงถือเป็นวธีิการส่ือสารตรา
สินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพสูงเพราะนอกจากผูใ้หสิ้ทธิจะไดรั้บเงินค่าลิขสิทธ์ิแลว้ยงัเป็นการเผยแพร่ 
ตราสินคา้ท่ีดีดว้ย 
 21.  คู่มือสินคา้ (Mannual) เป็นหนงัสือท่ีบอกถึงวธีิการใชง้านการเก็บรักษาและ
ส่วนประกอบต่าง ๆ ของสินคา้ซ่ึงมกัใหค้วบคู่ไปกบัตวัสินคา้ตวัอยา่ง เช่น คู่มือการใชค้อมพิวเตอร์ 
คู่มือการใชโ้ทรศพัทมื์อถือ ถือวา่เป็นการติดต่อส่ือสารทางการตลาดอนัจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้
ในการใชสิ้นคา้นั้นไดอ้ยา่งถูกตอ้งสินคา้บางชนิดกลายเป็นสินคา้ท่ีไม่มีคุณภาพเพราะผูข้าย 
ไม่จดัท าคู่มือท่ีดีใหก้บัลูกคา้ 
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 แผนงาน IMC ทีป่ระสบผลสาเร็จ 
 การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีสะดวกรวดเร็วและมีความถูกตอ้งจะตอ้งมีการ
วางแผนเพื่อน ากิจกรรมต่าง ๆ  มาผสมผสานกนัใหเ้หมาะสมกบัสภาพปัญหาทางการตลาดโดย
อาศยัรูปแบบการส่ือสารเป็นเคร่ืองมือส าคญั จอร์จ อี. เบลช์ (George E. Belch) และไมเคิล เอ. เบลช ์
(Michael A.Belch) (สมปรารถนา  พรหมช่วย, 2552, หนา้ 22) ไดเ้สนอแผนภาพของการวาง
แผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไวซ่ึ้งประกอบไปดว้ย 7 ขั้นตอนดงัน้ี 
 1.  ทบทวนแผนการตลาด ไดแ้ก่ การอธิบายภาพรวมแผนการตลาดเขียนวตัถุประสงค์ 
วเิคราะห์ภาวการณ์แข่งขนัศึกษาปัจจยัและอิทธิพลของส่ิงแวดลอ้ม 
 2.  วเิคราะห์สถานะการณ์ของโปรแกรมส่งเสริมการตลาดจากปัจจยัภายในและปัจจยั 
ภายนอก 
 3.  วเิคราะห์กระบวนการทางการส่ือสาร 
 4.  การก าหนดงบประมาณ 
 5.  การพฒันาแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 6.  การผสมผสานและจดัท ากลยทุธ์ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 7.  ตรวจสอบประเมินผลและควบคุมแผนส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 ข้อพจิารณาในการน าความรู้ไปประยุกต์ใช้ 
 เม่ือน าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไปประยกุตใ์ชค้วรมีหลกัปฏิบติั ดงัน้ี (ดรุณี
อศัวปรีชา, 2552) 
 1.  การวางแผนตอ้งเร่ิมจากการรวบรวมความคิดเห็นของบุคคลภายนอกท่ีเก่ียวของกบั 
องคก์ร เช่น ผูบ้ริโภคผูถื้อหุน้ไม่ใชว้างแผนโดยคาดเดาความคิดของผบูริโภค 
 2.  ใหก้ลไกของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท างานพร้อม ๆ กนัโดยมีการ 
ประสานงานกนัอยา่งลงตวั 
 3.  การท าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการตอ้งเจาะตลาดเฉพาะกลุ่ม 
 4.  การท าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการตอ้งใหค้วามส าคญักบัพฤติกรรมผบูริโภค 
 5.  การท าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะเนน้การปฏิสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้เป็น
หลกัเพื่อใหภ้าพของแบรนดเ์กิดข้ึนในใจของลูกคา้ 
 6.  การท าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะเร่ิมจากการวเิคราะห์สถานการณ์
การตลาดและคู่แข่งโดยจะไม่น าแผนเก่ามาปรับปรุงเพราะเป็นการกีดกนัความคิด 
 7.  การท าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการตอ้งวดัผลได ้
 เป้าหมายของ IMC คือการมุ่งเนน้สร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบั 
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ความตอ้งการของตลาด โดยการพิจารณาวธีิการส่ือสารตราสินคา้เพื่อใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ไดรู้้จกัสินคา้ซ่ึงจะน าไปสู่ความรู้ความคุน้เคยและมีความเช่ือมัน่ในสินคา้แบรนดใ์ดแบรนด์หน่ึง 
หวัใจหลกัของ IMC คือการกระตุน้พฤติกรรมผูบ้ริโภคไม่ใช่สร้างแค่การรับรู้การจดจ าหรือ 
การยอมรับเท่านั้น 
 

4.  แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
 Fillip and Gary (1993 อา้งถึงในสุขสันต์ิ  สุสันทดั, 2554, หนา้ 23-24) ไดศึ้กษา 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคพบวา่ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ 
ผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 5 ขั้นตอนดว้ยกนั โดยมีขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจดงัน้ี คือ 
 1.  ขั้นรับรู้ปัญหา (Problem recognition) ผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการ 
ในความตอ้งการน้ีเกิดจากการกระตุน้ของส่ิงเร้า ภายในร่างกายของบุคคลเช่นความหิวซ่ึงเม่ือความ
ตอ้งการน่ีเพิ่มข้ึนจนถึงระดบัหน่ึงก็จะเกิดแรงขบัจากประสบการณ์ท่ีผา่นมาวา่จะตอบสนองความ
ตอ้งการนั้นไดอ้ยา่งไรขณะเดียวกนัความตอ้งการน้ีอาจเกิดข้ึนจากส่ิงเร้าภายนอกไดด้ว้ยเช่นกนัส่ิงท่ี
นกัการตลาดตอ้งท าคือการสร้างสินคา้เพื่อตอบสนองแรงกระตุน้ของผูบ้ริโภค 
 2.  ขั้นแสวงหาขอ้มูล (Information search) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาแลว้วา่  
มีความตอ้งการสินคา้หรือบริการใดในขั้นท่ีหน่ึง แลว้ในขั้นท่ีสองน้ีผูบ้ริโภคจะแสวงหาข่าวสาร
จากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ต่อไปน้ี 
  2.1  แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ครอบครัวเพื่อนเพื่อนบา้นคนรู้จกัรอบขา้ง
เป็นตน้ 
  2.2  แหล่งขอ้มูลทางการคา้ (Commercial sources) ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณาพนกังานขาย 
ตวัแทนการคา้การบรรจุหีบห่อการจดัแสดงสินคา้ฯลฯ 
  2.3  แหล่งชุมชน (Public sources) ไดแ้ก่ส่ือมวลชนต่าง ๆ  องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค
เป็นตน้ 
  2.4  แหล่งทดลอง (Experimental sources) ไดแ้ก่หน่วยงานท่ีท าการส ารวจคุณภาพ
สินคา้และบริการหรือหน่วยงานวจิยัภาวะการตลาดของผลิตภณัฑง์านของนกัการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง
ในกระบวนการขั้นน้ี พยายามจดัขอ้มูลใหผู้บ้ริโภคผา่นแหล่งการคา้แหล่งบุคคลแหล่งชุมชน 
แหล่งทดลอง 
 3.  ขั้นประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) การพิจารณาเลือกผลิตภณัฑต่์าง ๆ  
จากขอ้มูลท่ีรวบรวมไดใ้นขั้นท่ีสองผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจ และประเมินทางเลือกต่าง ๆ  
นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งรู้วธีิต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินทางเลือกในขั้นน้ี 
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 4.  ขั้นตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑย์ีห่อ้ใดยีห่้อหน่ึง 
หลงัจากมีการประเมินทั้ง 3 ขอ้ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เขาชอบมากท่ีสุด 
 5.  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่
พอใจหลงัจากมีการซ้ือผลิตภณัฑแ์ลว้ ความรู้สึกน้ีข้ึนอยูก่บัคุณสมบติัของผลิตภณัฑแ์ละ 
ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคถา้ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัเป็นไปตามคาดหวงัผูบ้ริโภคจะมีความพึงพอใจ
และมีการใชบ้ริการซ ้ าถา้ผลิตภณัฑไ์ม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิดความไม่พอใจ 
และไม่ใชบ้ริการอีก 
 สมจิตร  ลว้นจ าเริญ (2556, หนา้ 5) กล่าววา่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  
มีลกัษณะท่ีแตกต่างกนัอยูอ่ยา่งหลากหลาย ซ่ึงมีทั้งการตดัสินใจท่ีดีและไม่ดีควบคู่กนัไปอยูเ่สมอ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีความรอบคอบหรือเป็นผูซ้ื้อท่ีมีคุณสมบติัดียอ่มจะมีการตดัสินใจท่ีดีได ้ส่วนผูบ้ริโภค
ท่ีไม่ค่อยจะพิถีพิถนัในการซ้ือสินคา้ ก็มีส่วนท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือมีผลไปในทางท่ีไม่ดีได ้
กล่าวคือ ไดรั้บสินคา้ท่ีไม่สามารถจะตอบสนองความตอ้งการของตนไดเ้ตม็ท่ี อยา่งไรก็ตาม เป็น
เร่ืองท่ีน่าเห็นใจส าหรับการตดัสินใจท่ีไม่ดีของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ ทั้งน้ีเพราะวา่มีสินคา้ใน
ทอ้งตลาดอยูม่ากมาย จึงท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บความคลาดเคล่ือนหรือผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจผดิ 
หรือมีความสับสนเก่ียวกบัขอ้มูล ซ่ึงเป็นเร่ืองปกติท่ีเกิดข้ึนในตวัของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นประเด็นท่ี
นกัการตลาดจะตอ้งใหค้วามเขา้ใจท่ีถูกตอ้งแก่ผูบ้ริโภคต่อไป  โดยกระบวนการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค มีอยู ่5 ขั้นตอนส าคญั ซ่ึงเป็นการศึกษาพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคดงัน้ี 
 1.  การตระหนกัถึงปัญหา (Problem recognition) 
 2.  การคน้หา (Search) 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Alternative evaluation) 
 4.  ทางเลือก (Choice) 
 5.  ผลได ้(Outcome) 
 บริษทั ฮิลติ เช่ียวชาญโดดเด่นในดา้นนวตักรรม คุณภาพของผลิตภณัฑ์ระดบัสูง  
สอดคลอ้งกบัการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ทั้งในฝ่ายขายและฝ่ายวศิวกรรม บริษทัฮิลติ มีทั้ง
โรงงานผลิตสินคา้ ตลอดจนศูนยว์จิยั และพฒันาดา้นนวตักรรมของตนเองทั้งในยุโรป และเอเชีย 
ท าใหน้วตักรรมสินคา้ผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของฮิลตินั้น หากไดรั้บ 

การออกแบบและติดตั้งอยา่งถูกตอ้งตามมาตรฐานแลว้ สามารถท าใหโ้ครงสร้างของอาคาร 
มีความตา้นทานไฟและป้องกนัการลามของไฟไดอ้ยา่งนอ้ยสองชัว่โมง 
 ผูว้จิยัในฐานะท่ีเป็นส่วนหน่ึงในพนกังานของ บริษทัฮิลติ ไทยแลนด ์มีความสนใจวา่
การ คน้ควา้วิจยั และพฒันาสินคา้ดา้นนวตักรรมท่ีทนัสมยัของสินคา้ระบบป้องกนัไฟลามแบบ 
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เชิงรับ ของบริษทั ฮิลติ หรือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการในรูปแบบใด สามารถระบุถึง
ปัจจยัท่ีเหมาะสม และสามารถสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั กบัการเลือกใชผ้ลิตภณัฑป้์องกนั
ไฟลามแบบเชิงรับของ ฮิลติ ไทยแลนด ์ต่อผูรั้บเหมาก่อสร้างในเขตจงัหวดัชลบุรี 
  

5.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 สมมาศ  เลิศลกัษณ์อรรยา และคณะ (2557) การศึกษาเร่ือง การประเมินความปลอดภยั
ดา้นอคัคีภยั ในคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงคุณภาพ โดยเลือกอาคารบริษทับริหารสินทรัพยก์รุงเทพ
พาณิชย ์จ ากดั เป็นกรณีศึกษา ซ่ึงอาคารดงักล่าวเป็นอาคารส านกังานสูง 17 ชั้น (ไม่รวมชั้นใตดิ้น
และดาดฟ้า ) โครงสร้างอาคารเป็นคอนกรีตเสริมเหล็ก มีพื้นท่ีใชส้อย 25,185 ตารางเมตร  
เปิดใชง้านวนัท่ี 28 กนัยายน 2530 เป็นอาคารท่ีก่อสร้างก่อนกฎกระทรวงฉบบัท่ี 33 (พ.ศ. 2535)  
จะมีผลบงัคบัใช ้ซ่ึงเป็นกฎหมายควบคุมอาคารท่ีมีการก าหนดให้อาคารสูงและอาคารขนาดใหญ่
พิเศษ ตอ้งจดัใหมี้ระบบป้องกนัอคัคีภยัตามท่ีกฎหมายก าหนดวตัถุประสงคใ์นการศึกษาคร้ังน้ี 
เพื่อประเมินความปลอดภยัดา้นอคัคีภยั ศึกษาถึงปัจจยัต่าง ๆ  ท่ีมีผลต่อระดบัความปลอดภยัดา้น
อคัคีภยั รวมถึงขอ้บกพร่องในการป้องกนัอคัคีภยัของอาคารบริษทับริหารสินทรัพยก์รุงเทพพาณิชย ์
จ ากดั เพื่อหาแนวทางในการแกไ้ขและปรับปรุง ขอ้บกพร่องท่ีพบ และเพิ่มระดบัความปลอดภยั
ดา้นอคัคีภยัของอาคารบริษทั บริหารสินทรัพยก์รุงเทพพาณิชย ์จ ากดั ใหสู้งข้ึนผูศึ้กษาไดจ้ดัท าแบบ
ประเมินเป็นแบบ Check-list ตามกฎกระทรวงฉบบัท่ี 33 (พ.ศ. 2535) เป็นเกณฑก์ารประเมิน
เบ้ืองตน้ด าเนินการเก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์ และการเดินส ารวจพื้นท่ีต่าง ๆ  ภายในอาคารผล
การศึกษาจากการส ารวจและประเมินความปลอดภยัดา้นอคัคีภยัของอาคารบริษทับริหารสินทรัพย์
กรุงเทพพาณิชย ์จ ากดั ตามขอ้ก าหนดท่ีระบุในกฎกระทรวงฉบบัท่ี 33 (พ.ศ. 2535) ยงัถือวา่ อาคาร
ยงัมีความเส่ียงต่อการเกิดอคัคีภยัได ้โดยไม่ผา่นการตรวจประเมินรวม 13 รายการ จากรายการท่ีท า
การตรวจประเมินทั้งหมด 45 รายการ โดยท่ีผา่นเป็นไปตามขอ้ก าหนดรวม 32 รายการ 
 สุภาพร  วอ่งวฒันสิริ (2553) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก 
ซ้ือสินคา้อิเล็กทรอนิคเชิงนิเวศเศรษฐกิจของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รู้จกัสินคา้อิเล็กทรอนิคเชิงนิเวศเศรษฐกิจประเภทตูเ้ยน็และเคร่ืองปรับอากาศ
จากการใหร้ะบุแหล่งของขอ้มูลท่ีท าใหรู้้จกักบัสินคา้อิเล็กทรอนิคเชิงนิเวศเศรษฐกิจมากท่ีสุด 
ไดม้าจากโฆษณาทางโทรทศัน์ส่วนการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือดซ้ือสินคา้อิเล็ก
ทรอนิคเชิงนิเวศเศรษฐกิจ 6 ปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย ปัจจยั
ดา้นพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเ์ชิงนิเวศเศรษฐกิจ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจยัดา้นความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์ชิงนิเวศเศรษฐกิจ และปัจจยัดา้นทศันคติต่อผลิตภณัฑเ์ชิงนิเวศ 
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เศรษฐกิจเม่ือน ามาวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้น พบวา่ มีเพียงปัจจยัดา้นความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
เชิงนิเวศเศรษฐกิจเพียงปัจจยัเดียวท่ีไม่ส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือส่วนท่ีเหลือทั้ง 5 
ปัจจยัต่างส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดารกา  ไตรรัตนวงศ ์(2550) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ทางการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มของเจเนอเรชัน่วาย” พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบั
การศึกษามีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุดรองลงมา
ไดแ้ก่ สถานภาพเพศอาชีพและรายไดต้ามล าดบัส าหรับการวเิคราะห์ ปัจจยัของส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคสามารถจ าแนกออกได ้4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ความตอ้งการทางดา้น
สินคา้การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้การสนบัสนุนการซ้ือและดา้นอ่ืน ๆ พบวา่ปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคในดา้นอ่ืน ๆ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางการตลาด 
เพื่อส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ความตอ้งการทางดา้นสินคา้
และการสนบัสนุนการซ้ือตามล าดบัดา้นการน ากลบัมาใชใ้หม่ และดา้นการหมุนเวยีนน ากลบั 
มาใชใ้หม่ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคในการติดต่อส่ือสารกบั
ลูกคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่
ความตอ้งการทางดา้นสินคา้การสนบัสนุนการซ้ือและดา้นอ่ืน ๆ ตามล าดบั 
 กฤติยา  ไตรรัตน์ และนิตนา  ฐานิตธนกร (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง อิทธิพลของคุณค่า 
ตราสินคา้ (Brand equity) การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และคุณภาพ 
การใหบ้ริการ (Service quality) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสถานเสริมความงามของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชแ้บบสอบถามปลายปิดเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีอาศยัในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน และใชส้ถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูลคือการวิเคราะห์การถดถอยพหุ
ผลการวจิยัพบวา่ ผูเ้คยใชบ้ริการและกาลงัตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสถานเสริมความงามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงอายรุะหวา่ง 20-25 ปีการศึกษา ระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท สถานเสริมความงามท่ีมีผูบ้ริโภคใชบ้ริการภายใน 
ช่วงระยะเวลา 3 เดือนท่ีผา่นมา คือสถานเสริมความงามวุฒิศกัด์ิ โดยรับบริการประเภทปรึกษา
แพทยแ์ละไปรักษาเป็นบางคร้ัง และประเภทของการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 
ใชบ้ริการสถานเสริมความงามของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ คือ การส่ือสารการตลาดประเภทส่ือ 
ทางโทรทศัน์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ปัจจยัการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นกิจกรรมทางการตลาดท่ีไม่ใชส่ื้อ 
(Below the line)และดา้นส่ือออนไลน์ (Social media) ตลอดจนปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการ 
ดา้นทกัษะและความสามารถในการบริการ และดา้นรูปลกัษณ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ 
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สถานเสริมความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ี
ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการตระหนกัรู้ตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพของสถานเสริมความงาม
ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้และดา้นสินทรัพยป์ระเภทอ่ืนของตราสินคา้รวมถึงปัจจยัการรับรู้การ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นกิจกรรมทางการตลาดท่ีใชส่ื้อ (Above the line) และปัจจยั
คุณภาพการใหบ้ริการดา้นความน่าเช่ือถือดา้นการดูแลเอาใจใส่ผูบ้ริโภคและดา้นการตอบสนองต่อ
ความตอ้งการผูบ้ริโภคไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสถานเสริมความงามของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาตามน ้าหนกัของผลกระทบของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการสถานเสริมความงามของผูบ้ริโภคพบวา่ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการดา้น
รูปลกัษณ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสถานเสริมความงามของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด รองลงมา
คือ ปัจจยัดา้นทกัษะและความสามารถในการใหบ้ริการ ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความจงรักภกัดี
ต่อตราสินคา้สถานเสริมความงาม ปัจจยัการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นกิจกรรมทางการตลาดท่ีไม่ใชส่ื้อและดา้นส่ือออนไลน์ตามล าดบั 
 ณฏัฐา  ตั้งงามสกุล และนิตนา  ฐานิตธนกร (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ของ 
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความรับผดิชอบต่อสังคมกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑอิ์เกีย ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวจิยัในคร้ังน้ี เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ 
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความรับผดิชอบ 
ต่อสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอิ์เกียของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิดในการเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคของอิเกีย (IKEA) 
จ านวน 220 คน สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย  
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน ผลการศึกษาพบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 21-30 ปี มีระดบัการศึกษาอยูใ่นชั้นมธัยมปลาย ประกอบ
อาชีพเป็นพนกังานรัฐวสิาหกิจ/ ขา้ราชการ และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑข์องอิเกียนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อปีโดยมีราคาเฉล่ียนอ้ยกวา่ 2,000 บาท
ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัทางดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ดา้นการส่ือสารออนไลน์ ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย
และดา้นการขาย โดยพนกังานมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอิ์เกียของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสัมพนัธ์ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากน้ี ทางดา้น 
ความรับผดิชอบต่อสังคมในระดบัองคก์ร และระดบัสังคมมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑอิ์เกียของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสัมพนัธ์ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ในขณะท่ีปัจจยัทางดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ดา้นการโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบั 
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การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอิ์เกียของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ดุจเดือน  พงษพ์ิน และนิตนา  ฐานิตธนกร (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
จงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการธนาคารซีไอเอม็บีไทยในเขตกรุงเทพและปริมณฑล การวจิยัในคร้ังน้ี 
เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ภาพลกัษณ์องคก์ร ปัจจยัดา้นการรับรู้
คุณภาพบริการ ปัจจยัดา้นการบริหารผูบ้ริโภคสัมพนัธ์ และปัจจยัส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผล 
ต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการธนาคารซีไอเอม็บีไทยในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
ใชแ้บบสอบถามปลายปิดเป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการธนาคารซีไอเอม็บีไทย 
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบวา่ ผูใ้ชบ้ริการธนาคารซีไอเอม็บีไทย
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 26-30 ปี การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดต่้อเดือนระหวา่ง 10,000-15,000 บาท 
ธุรกรรมท่ีใชบ้ริการเป็นเงินฝากความถ่ีในการใชบ้ริการ 2 คร้ังต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา่ปั จจยัดา้นประชากรศาสตร์ในแต่ละดา้น ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน ธุรกรรมท่ีใชบ้ริการของธนาคาร และความถ่ีท่ีใชบ้ริการท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อ 
ความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการธนาคารซีไอเอม็บีไทยไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัดา้นการรับรู้
ภาพลกัษณ์องคก์ร 

 ดา้นพนกังาน ดา้นวธีิการด าเนินงาน และดา้นเคร่ืองใชส้ านกังาน รวมถึงปัจจยัดา้นการ
รับรู้คุณภาพบริการ ดา้นการตอบสนองดา้นการเขา้ถึงจิตใจ และดา้นความเป็นรูปธรรมการบริการ
ตลอดจนปัจจยัดา้นการบริหารผูบ้ริโภคสัมพนัธ์ และปัจจยัส่ือสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการธนาคารซีไอเอม็บีไทยในเขตกรุงเทพและปริมณฑลอยา่งมีนยัส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 ในขณะท่ีปัจจยัดา้นการรับรู้ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นสินคา้ และบริการปัจจยัดา้น 
การรับรู้คุณบริการ และดา้นความน่าเช่ือถือไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของผูใ้ชบ้ริการธนาคาร
ซีไอเอม็บีไทย ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลอยา่งมีนยัส าคญั 0.05 
 



บทที ่3 
วธีิด ำเนินงำนวจิยั 

 
 ในการศึกษาผูว้จิยัไดศึ้กษาเร่ือง นวตักรรมและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
ผลกบัการตดัสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ สาขาชลบุรี 
ในการวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative approach) โดยการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey 
method)  และใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผูว้จิยัมี
ขั้นตอนดงัน้ี 
 1.  การก าหนดกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือวจิยั 
 3.  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 4.  ความเช่ือถือไดช้องเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 5.  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

กำรก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชำกรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ีคือลูกคา้ของบริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ สาขา
ชลบุรี จากฐานขอ้มูลลูกคา้ของบริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เดือนมีนาคม ปี ค.ศ. 2016 ไดเ้ท่ากบั 
16,076 บริษทั  

 ตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจัิย  
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี จากฐานขอ้มูลลูกคา้ของบริษทั ฮิลติ (ไทย
แลนด)์ เดือนมีนาคม ปี ค.ศ. 2016 ไดเ้ท่ากบั 16,076 บริษทั เป็นกลุ่มของลูกคา้ของบริษทั ฮิลติ 
(ไทยแลนด)์  โดยวธีิการเทียบตารางของ เครจซ่ีและมอร์แกน (Krejcie and Morgan) ดงัตารางท่ี 3-1 
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ตารางท่ี 3-1  จ านวนประชากร และจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง ของ Krejcie and Morgan (1970, pp. 608-
609) 

 
จ ำนวน
ประชำกร 

จ ำนวน 
กลุ่มตัวอย่ำง 

จ ำนวน
ประชำกร 

จ ำนวน 
กลุ่มตัวอย่ำง 

จ ำนวน
ประชำกร 

จ ำนวน 
กลุ่มตัวอย่ำง 

10 10 220 140 1200 291 
15 14 230 144 1300 297 
20 19 240 148 1400 302 
25 24 250 152 1500 306 
30 28 260 155 1600 310 
35 32 270 159 1700 313 
40 36 280 162 1800 317 
45 40 290 165 1900 320 
50 44 300 169 2000 322 
55 48 320 175 2200 327 
60 52 340 181 24000 331 
70 59 380 191 2800 338 
75 63 400 196 3000 341 
80 66 420 201 3500 346 
85 70 440 205 4000 351 
90 73 460 210 4500 354 
95 76 480 214 5000 357 
100 80 500 217 6000 361 
110 86 550 226 7000 364 
120 92 600 234 8000 367 
130 97 650 242 9000 368 
140 103 700 248 10000 370 
150 108 750 254 15000 375 
160 113 800 260 20000 377 
170 118 850 265 30000 379 
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ตารางท่ี 3-1  (ต่อ) 
 

จ ำนวน
ประชำกร 

จ ำนวน 
กลุ่มตัวอย่ำง 

จ ำนวน
ประชำกร 

จ ำนวน 
กลุ่มตัวอย่ำง 

จ ำนวน
ประชำกร 

จ ำนวน 
กลุ่มตัวอย่ำง 

180 123 900 269 40000 380 
190 127 950 274 50000 381 
200 132 1000 278 45000 382 
210 136 1100 285 100000 384 

 
 จากการแทบตารางแสดงจ านวนประชากรและจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง ของ Krejcie and 
Morgan กลุ่มประชากรจากฐานขอ้มูลลูกคา้ของบริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เดือนมีนาคม ปี ค.ศ. 2016 
ไดเ้ท่ากบั 16,076 บริษทั ดงันั้น กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดท่ีศึกษาเท่ากบั 377 บริษทั และใชว้ธีิการสุ่ม
กลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวกจาก (Convenience 
selection) ผูรั้บเหมาก่อสร้างท่ีคาดวา่จะมีโอกาสเลือกซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ  
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ สาขาชลบุรี 
 

ขั้นตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือวจิัย 
 1.  ศึกษาขอ้มูลเบ้ืองตน้ และรวบรวมแนวความคิด ทฤษฎี และงานวจิยัต่าง ๆ ท่ี สามารถ

ใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2.  รวบรวมสาระและเน้ือหาต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากงานวจิยั เพื่อน ามาสร้างแบบสอบถามโดย

ก าหนดขอบเขตและเน้ือหาใหค้รอบคลุมจุดมุ่งหมาย 
 3.  สร้างแบบสอบถามความคิดเห็นทั้งหมด ส่วน แบ่งเป็น  

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลคุณลกัษณะของบริษทัของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นลกัษณะค าถามปลาย
ปิด 
 ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกบันวตักรรมสินคา้ 
 ส่วนท่ี 3 ปัจจยัการส่ือสารตลาดแบบบูรณาการ เป็นลกัษณะค าถามปลายปิด 
 ส่วนท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
 โดยท่ีส่วนท่ี 2 , 3 และ 4 ลกัษณะค าถามจะใชแ้บบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale method : Likert scale questions) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น 
(Interval scale) มี 5 ระดบั โดยก าหนดระดบัคะแนนดงัน้ี  
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 คะแนน    ระดับควำมคิดเห็น 
 5    หมายถึง   เห็นดว้ยอยา่งยิง่  
 4    หมายถึง   เห็นดว้ย  
 3    หมายถึง   ไม่แน่ใจ  
 2    หมายถึง   ไม่เห็นดว้ย  
 1    หมายถึง   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 
 ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉล่ียในการแปลผล ซ่ึงผลจากการค านวณโดยใชสู้ตรความกวา้งของ

อนัตรภาคชั้น มีดงัน้ี  
 จากสูตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 

                      จ  านวนชั้น 
      =   5-1 
              5  
      =   0.8 

 เกณฑก์ารประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบั ระดบัความคิดเห็นแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
โดยใชค้ะแนนเฉล่ียของแต่ละตวัแปร ดงัต่อไปน้ี 

 คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ระดบัดีมาก  
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ระดบัดี  
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ระดบัไม่ดี 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ระดบัไม่ดีอยา่งยิง่ 
 การแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (พวงรัตน์  ทวรัีตน์, 2540, หนา้ 144) 

ซ่ึงมีเกณฑก์ารพิจารณาดงัน้ี 
 ค่าของสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระดบัความสัมพนัธ์ 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่ง 0.80 ข้ึนไป อยูใ่นระดบัสูง 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่ง 0.60 - 0.79 อยูใ่นระดบัค่อนขา้งสูง 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่ง 0.40 - 0.59 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่ง 0.20 - 0.39 อยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ีต ่ากวา่ 0.20 อยูใ่นระดบัต ่า 
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 ส่วนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัปัจจยัการตลาด กบัปัจจยัการเลือกซ้ือระบบป้องกนัไฟ
ลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ของผูรั้บเหมาก่อสร้าง 

 4.  น าเสนอแบบสอบถามต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อขอรับค าแนะน าและตรวจสอบความ
ถูกตอ้งเหมาะสม และน ามาปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามใหค้รอบคลุมกบักรอบแนว คิดในการวจิยั 
ความมุ่งหมายในการวจิยั ตลอดจนผลงานวจิยัอ่ืน และแนวความคิดทฤษฎีต่าง ๆ  
 5.   น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้เสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ  จ านวน 3 ท่าน โดยมีรายช่ือ
ดงัน้ี 
  5.1  ดร.ธีทตั  ตรีศิริโชติ 
  5.2  ดร.ศรัณยา  เลิศพุทธรักษ ์   

  5.3  ดร.ชนิศรา  แกว้สรรค ์
 เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (content validity) เพื่อค านวณหาค่า  IOC ดงัน้ี 
 IOC  คือ  การหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์

สูตร  IOC   =   ∑  
n
R

         

 R  =  ผลคูณของค่าน ้าหนกักบัจ านวนความเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
 n  =  จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
ยกตัวอย่ำง มีขอ้ค าถาม  จ  านวน  27  ขอ้  โดยใหห้าค่า  IOC  ในแต่ละขอ้ค าถาม  เช่น 
 ขอ้ค าถามท่ี  1  เม่ือแทนค่า  IOC  =  [(3x1) + (0x0) + (0x0)] 

                                                 
3
3

          

          =  1.0 
 ดงันั้น                            ค่า  IOC  =  1.0 
 

 ค่า  IOC    =   1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+ 
       1+1+1+1+1+1+1+1+0.77+0.77+0.77+0.77+0.77+0.77+0.77+0.77+ 
       0.77+0.77+0.77+0.77+0.77+0.77+0.77/50 

                                                    =    46.55      
                                                              50 
              =   0.931 
 เม่ือค านวณหาค่า IOC ทั้งหมดจนครบทุกขอ้แลว้ ไดค้่า  IOC เท่ากบั 0.931 
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 6.  ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดา้นความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ของเน้ือหา โดยน าแบบสอบถามท่ีไดไ้ปทดสอบขั้นตน้ (Try out) กบักลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอยา่ง  ท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน แลว้น าผลท่ีไดไ้ปวเิคราะห์หาความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยวธีิการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของ ครอนบคั (Cronbach’s alpha 
coefficient) (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2545) โดยใชก้ารทดสอบความเช่ือมัน่โดยใชว้ธีิหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟ่า เพื่อทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ท่ี 95% จากนั้นจึงน าแบบสอบถามไปใชจ้ริงใน
การวดัผลการวิจยัต่อไป ไดผ้ลความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 1.  ดา้นนวตักรรมท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของบริษทั ฮิลติ 
(ไทยแลนด)์  Innovation ไดค้่า 0.873  

 2.  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  2.1  ดา้นการโฆษณา Advertising ไดค้่า 0.863 
  2.2  ดา้นการส่งเสริมการขาย  Sales promotion ไดค้่า 0.756 
  2.3  ดา้นการขายโดยพนกังานขาย  Personal selling ไดค้่า 0.726 
  2.4  ดา้นการประชาสัมพนัธ์  Public relations and publicity ไดค้่า 0.933 
  2.5  ดา้นการตลาดทางตรง Direct marketing ไดค้่า 0.839 
  2.6  ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ Merchandising ไดค้่า 0.851 
 3.  การตดัสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ไดค้่า 

0.825 
 

วธิีกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามขั้นตอนและวธีิการ ดงัน้ี 
1.  ด าเนินการจดัท าแบบสอบถามตามจ านวนประชากรกลุ่มตวัอยา่งพร้อมกบัตรวจความ

ถูกตอ้งครบถว้นและความสมบูรณ์ของเอกสารแบบสอบถาม 
2.  ขอหนงัสือราชการจากมหาวทิยาลยั โดยแนบไปพร้อมกบัด าเนินการเก็บ

แบบสอบถามตามจ านวนประชากรกลุ่มตวัอยา่ง โดยเจา้หนา้ท่ีฝ่ายขายของ บริษทั ฮิลติ (ไทย
แลนด)์ ท่ีตอ้งเขา้พบลูกคา้ในเขตจงัหวดัชลบุรี จากนั้นตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ี
ไดรั้บการตอบกลบัใหค้รบตามจ านวน 

3.  ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ เพื่อน ามาวเิคราะห์
ขอ้มูลและแปลผลต่อไป 

 



42 

 

กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 ผูว้จิยัน าขอ้มูลท่ีสมบูรณ์มาลงรหสัและวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 
ทางสถิติ ซ่ึงมีรายละเอียดในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 1.  ใชก้ารวเิคราะห์โดยหาค่าสถิติพื้นฐาน ไดแ้ก่  จ  านวน ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย  
( X ) และค่าเบ่ียงเบน (S.D)  
 2.  การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชใ้นการ
ทดสอบความแตกต่าง โดยการทดสอบ t (t – test) และ วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Oneway 
analysis of variance) 
 3.  การทดสอบสมติฐานท่ี 2 และ 3ใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
regression analysis) ท่ี ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
 



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
  การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการศึกษา นวตักรรมและการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการท่ีมีผลกบัการตดัสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทย
แลนด)์ สาขาชลบุรี ผูศึ้กษาแบ่งการวเิคราะห์ออกเป็นขั้นตอน และเพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจท่ีตรงกนั
ในการแปลความหมายของผลการวเคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาจึงไดก้ าหนดสัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ 
ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 X     หมายถึง ค่าเฉล่ีย    
 SD   หมายถึง ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 n    หมายถึง  จ  านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 

 t    หมายถึง  ค่าสถิติในการแจกแจงแบบที 
 F    หมายถึง  ค่าสถิติท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกแบบทางเดียว 

 SS    หมายถึง  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of squares) 
 MS    หมายถึง  ค่าคะแนนเฉล่ียของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of square) 
 Df    หมายถึง ระดบัชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 

 F    หมายถึง  ค่าสถิติ F ท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
 P     หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็นท่ีค านวณไดจ้ากค่าสถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ 
        สมมติฐาน 
 Ŷ    หมายถึง  ค่าประมาณหรือค่าท านายของตวัแปรตาม 
 b0     หมายถึง  ค่าคงท่ีของสมการถดถอยพหุคูณในรูปของสมการตวัอยา่ง 
 bi     หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิของการถดถอยพหุคูณของตวัแปรอิสระ 
 βi     หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐานแสดงถึงน ้าหนกั 
        ของความส าคญัหรืออิทธิพลของตวัแปรอิสระแต่ละตวัท่ีมีผลต่อ 
        ตวัแปรตาม 
 R     หมายถึง  ค่าท่ีแสดงระดบัของความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มตวัแปรอิสระทั้งหมด 
        กบัตวัแปรตาม ซ่ึงเรียกวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพนัธ์พหุคูณ 
 R Square  หมายถึง ค่าท่ีแสดงอิทธิพลของตวัแปรอิสระทั้งหมดท่ีมีต่อตวัแปรตาม 
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 R Square Adjusted  หมายถึง ค่า R Square ท่ีปรับแกแ้ลว้ 
 Std. Error of the Estimate หมายถึง ค่าท่ีแสดงระดบัของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจาก 
       การใชต้วัแปรอิสระทั้งหมดมาพยากรณ์ตวัแปรตาม 
 Sig.     หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นท่ีค านวณไดจ้ากค่าสถิติท่ีใช ้
       ในการทดสอบสมมติฐาน 

 *      หมายถึง มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงในการน าเสนอผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูล และการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดว้ิเคราะห์และ
น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งเป็น 3  ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1  การวเิคราะห์ขขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ทุนจดทะเบียนบริษทั และ
จ านวนพนกังาน โดยวเิคราะห์จากค่าความถ่ีและค่าร้อยละ เสนอผลในรูปแบบของตาราง 
 ตอนท่ี 2  การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบันวตักรรมสินคา้ ระดบั
ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: IMC) และระดบั
การตดัสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์โดยวเิคราะห์จากค่าเฉล่ียและค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เสนอผลในรูปแบบของตาราง 
 ตอนท่ี 3  การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยการทดสอบสมมติฐานดว้ยวธีิ 
วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One – Way Analysis of Variance (One – Way ANOVA) และ 
วธีิการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เสนอผลในรูปแบบของ 
ตาราง 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ตอนที ่1  วเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 ขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ทุนจดทะเบียนบริษทั และจ านวน
พนกังาน โดยน าเสนอในรูปของค่าความถ่ี และค่าร้อยละ ดงัตาราง 
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ตารางท่ี 4-1  จ านวน และค่าร้อยละ ของบริษทัผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามทุนจดทะเบียน
บริษทั (n=377) 

  
ทุนจดทะเบียนบริษัท  จ านวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 5 แสนบาท 54 14.32 
มากกวา่ 5  แสนบาท 74 19.63 
1- 5 ลา้นบาท 210 55.70 
มากกวา่  5  ลา้นบาท 39 10.34 

รวม 377 100.00 
  
 จากตารางท่ี 4-1  พบวา่ บริษทัผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทุนจดทะเบียนระหวา่ง              
1- 5 ลา้นบาท มากท่ีสุด จ านวน 210 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 55.70 รองลงมาเป็นมีทุนจดทะเบียน
มากกวา่ 5 แสนบาท จ านวน 74 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 19.63 มีทุนจดทะเบียนนอ้ยกวา่ 5 แสนบาท 
จ านวน 54 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 14.32 และมีทุนจดทะเบียนมากกวา่ 5 ลา้นบาท จ านวน 39 บริษทั 
คิดเป็นร้อยละ 10.34 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4-2  จ  านวน  และค่าร้อยละ ของบริษทัผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนพนกังาน 

(n=377) 
 

จ านวนพนักงาน จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 50 คน 174 46.15 
51-250 คน 171 45.36 
251-500 คน 27 7.16 
มากกวา่ 500 คน 5 1.33 

รวม 377 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4-2  พบวา่ บริษทัผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพนกังานในบริษทัจ านวน
ไม่เกิน 50 คน มากท่ีสุด จ านวน 174 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 46.15 รองลงมา มีพนกังานในบริษทั
ระหวา่ง 51-250 คน จ านวน 171 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 45.36  มีพนกังานในบริษทัระหวา่ง 251-500 
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คน จ านวน 27 บริษทั คิดเป็นร้อยละ 7.16 และมีพนกังานในบริษทัมากกวา่ 500 คน จ านวน 5 
บริษทั คิดเป็นร้อยละ 1.33ตามล าดบั 
 
 ตอนที่ 2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบันวตักรรมสินค้า ระดับ
ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: IMC) และ
ระดับการตัดสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟ ของ บริษัท ฮิลติ (ไทยแลนด์) 
 ขอ้มูลเก่ียวกบัการวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบแบบสอบถามต่อความ
คิดเห็นเก่ียวกบันวตักรรมสินคา้ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing 
communication: IMC) และการตดัสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์โดย
วเิคราะห์จากค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 

 
ตารางท่ี 4-3  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบแบบสอบถาม

ต่อนวตักรรมสินคา้ของบริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ (n = 377) 
 

นวตักรรมสินค้า X  SD แปลความหมาย
ระดับ 

อนัดับที่ 

1.  ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรมดา้นความปลอดภยั
มากกวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด 

4.18 0.933 ดี 1 

2.  ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรม ดา้นการออกแบบ 
ไดดี้กวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด 

4.03 1.003 ดี 2 

3.  ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรมดา้นการวิจยัและ
พฒันาสินคา้ มากกวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด  

3.63 1.174 ดี 3 

4.  ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรมดา้นมาตรฐานการ
ติดตั้งสินคา้ สูงกวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด 

3.54 1.284 ดี 4 
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ตารางท่ี 4-3  (ต่อ) 
 

นวตักรรมสินค้า X  SD แปลความหมาย
ระดับ 

อนัดับที่ 

5.  ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรมดา้นการขนส่งสินคา้ 
ใหม่กวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด 

3.44 1.579 ดี 5 

รวม 3.76 0.644 ดี - 
 
 จากตารางท่ี 4-3  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบ
แบบสอบถามต่อนวตักรรมสินคา้ของบริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.76 (SD= 0.644)   
 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ อยูใ่นระดบัดีทุกประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหา
นอ้ย ดงัน้ี  ประเด็นขอ้ท่ี 1 ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรม
ดา้นความปลอดภยัมากกวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18  (SD= 0.933) ประเด็นขอ้ท่ี 
2  ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรม ดา้นการออกแบบ ได้
ดีกวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03  (SD= 1.003) ประเด็นขอ้ท่ี 3 ระบบป้องกนัไฟลาม
ของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรมดา้นการวจิยัและพฒันาสินคา้ มากกวา่สินคา้ท่ีมี
อยูใ่นตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.63  (SD= 1.174) ประเด็นขอ้ท่ี 4 ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ 
(ไทยแลนด)์ เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรมดา้นมาตรฐานการติดตั้งสินคา้ สูงกวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 (SD= 1.284) และประเด็นขอ้ท่ี 5 ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรมดา้นการขนส่งสินคา้ ใหม่กวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.44 (SD= 1.579) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4-4  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบแบบสอบถาม
ต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) ดา้นการโฆษณา Advertising (n = 377) 

 
ประเด็น X  SD แปลความหมาย

ระดับ 
อนัดับที่ 

1.  ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมี
การโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์ 

3.64 1.432 ดี 3 

2.  ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมี
การโฆษณาผา่นทางนิตยสาร 

3.81 1.409 ดี 2 

3.  ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมี
การโฆษณาผา่นทางหนงัสือพิมพ ์

3.31 1.201 ปานกลาง 5 

4.  ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมี
การโฆษณาผา่นทางบิลบอร์ด 

3.47 1.238 ดี 4 

5.  การโฆษณาจะท าใหท้่านเขา้ใจถึงสินคา้และ
บริการไดดี้มากข้ึน 

4.08 1.257 ดี 1 

รวม 3.66 .741 ดี - 
 
 จากตารางท่ี 4-4  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบ
แบบสอบถามต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) ดา้นการโฆษณา Advertising ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66 (SD= 0.741)   
 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่อยูใ่นระดบัดี 4 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหา
นอ้ย ดงัน้ี  ประเด็นขอ้ท่ี 5 การโฆษณาจะท าใหท้่านเขา้ใจถึงสินคา้และบริการไดดี้มากข้ึน มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.08 (SD= 1.257) ประเด็นขอ้ท่ี 2 ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการโฆษณา
ผา่นทางนิตยสาร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 (SD= 1.409) ประเด็นขอ้ท่ี 1 ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนั
ไฟลาม ท่ีมีการโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 (SD= 1.432) และประเด็นขอ้ท่ี 4 
ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการโฆษณาผา่นทางบิลบอร์ด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 (SD= 
1.238) ตามล าดบั 
 และอยูใ่นระดบัปานกลาง 1 ประเด็น ดงัน้ี ประเด็นขอ้ท่ี 3 ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบ
ป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการโฆษณาผา่นทางหนงัสือพิมพ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31 (SD= 1.201) 
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ตารางท่ี 4-5  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบแบบสอบถาม
ต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) ดา้นการส่งเสริมการขาย  Sales Promotion (n = 377) 

 
ประเด็น X  SD แปลความหมาย

ระดับ 
อนัดับที่ 

1.  ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมี
การลดราคาสินคา้ 

4.17 1.052 ดี 1 

2.  ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมี
การใหต้วัอยา่งทดลองสินคา้ 

3.95 1.116 ดี 3 

3.  ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมี
การจดัสัมนาเร่ืองการออกแบบ 

3.75 1.192 ดี 4 

4.  ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมี
การจดัแสดงสินคา้ใหค้วามรู้ 

3.61 1.224 ดี 5 

5.  การส่งเสริมการขาย มีผลกบัการตดัสินใจ
เลือกใชผ้ลิตภณัฑข์องท่าน 

4.14 1.300 ดี 2 

รวม 3.93 .593 ดี - 
 
 จากตารางท่ี 4-5  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบ
แบบสอบถามต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) ดา้นการส่งเสริมการขาย  Sales Promotion ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 
(SD= 0.593)   
 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่อยูใ่นระดบัดีทุกประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหา
นอ้ย ดงัน้ี  ประเด็นขอ้ท่ี 1 ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการลดราคาสินคา้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.17 (SD= 1.052) ประเด็นขอ้ท่ี 5 การส่งเสริมการขาย มีผลกบัการตดัสินใจเลือกใช้
ผลิตภณัฑข์องท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 (SD= 1.300) ประเด็นขอ้ท่ี 2 ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบ
ป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการใหต้วัอยา่งทดลองสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 (SD= 1.116) ประเด็นขอ้ท่ี 3 
ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการจดัสัมนาเร่ืองการออกแบบ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 
(SD= 1.192) และประเด็นขอ้ท่ี 4 ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการจดัแสดงสินคา้ให้
ความรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 (SD= 1.224) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4-6  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบแบบสอบถาม
ต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) ดา้นการขายโดยพนกังานขาย  Personal Selling  (n = 377) 

 
ประเด็น X  SD แปลความหมาย

ระดับ 
อนัดับที่ 

1.  ท่านสามารถติดต่อกบั พนกังานขายของ
ฮิลติไดง่้าย 

4.04 1.154 ดี 1 

2.  พนกังานขายของฮิลติ มีความรู้เร่ือง
ผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งดี 

3.68 1.095 ดี 4 

3.  พนกังานขายของฮิลติ ตอบสนองและ
ใหบ้ริการท่านไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

3.75 1.118 ดี 3 

4.  พนกังานขายของฮิลติ มีการติดต่อท่าน
เพื่อใหบ้ริการหลงัการขาย 

3.55 1.330 ดี 5 

5.  บริการจากพนกังานขายมีผลกบัการ
ตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑข์องท่าน 

3.90 1.389 ดี 2 

รวม 3.78 .594 ดี - 
 
 จากตารางท่ี 4-6  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบ
แบบสอบถามต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) ดา้นการขายโดยพนกังานขาย  Personal Selling  ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.78 (SD= 0.594)   
 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่อยูใ่นระดบัดีทุกประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหา
นอ้ย ดงัน้ี  ประเด็นขอ้ท่ี 1 ท่านสามารถติดต่อกบั พนกังานขายของฮิลติไดง่้าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 
(SD= 1.154) ประเด็นขอ้ท่ี 5 บริการจากพนกังานขายมีผลกบัการตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑข์อง
ท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 (SD= 1.389) ประเด็นขอ้ท่ี 3 พนกังานขายของฮิลติ ตอบสนองและ
ใหบ้ริการท่านไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 (SD= 1.118) ประเด็นขอ้ท่ี 2 พนกังานขายของ
ฮิลติ มีความรู้เร่ืองผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 (SD= 1.095) และประเด็นขอ้ท่ี 4 
พนกังานขายของฮิลติ มีการติดต่อท่านเพื่อใหบ้ริการหลงัการขาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 (SD= 
1.330) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4-7  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบแบบสอบถาม
ต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) ดา้นการประชาสัมพนัธ์  Public Relations and Publicity  (n = 377) 

 
ประเด็น X  SD แปลความหมาย

ระดับ 
อนัดับที่ 

1.  ท่านเห็นดว้ยกบัการประชาสัมพนัธ์ระบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ใหเ้ป็นท่ีรู้จกักนั
มากข้ึน 

4.09 .954 ดี 2 

2.  ท่านไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจาก ฮิลติไทย
แลนด ์อยา่งสม ่าเสมอ 

3.61 1.272 ดี 5 

3.  ท่านเห็นดว้ยกบัการจดักิจกรรม CSR จาก  
ฮิลติไทยแลนด์  

3.77 1.222 ดี 4 

4.  ท่านสนใจท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรม CSR กบั              
ฮิลติไทยแลนด์ 

3.80 1.233 ดี 3 

5.  ท่านสนใจท่ีจะเขา้ร่วมฟังสัมนาทางวชิาการ
จาก บ.ฮิลติไทยแลนด์ 

4.27 .857 ดีมาก 1 

รวม 3.91 .604 ดี - 
 
 จากตารางท่ี 4-7  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบ
แบบสอบถามต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) ดา้นการประชาสัมพนัธ์  Public Relations and Publicity  ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.91 (SD= 0.604)   
 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่อยูใ่นระดบัดีมาก 1 ประเด็น ดงัน้ี ประเด็นขอ้ท่ี 5 ท่านสนใจท่ี
จะเขา้ร่วมฟังสัมนาทางวชิาการจาก บ.ฮิลติไทยแลนด ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.27 (SD= 0.857) 
 และอยูใ่นระดบัดี 4 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี  ประเด็นขอ้
ท่ี 1 ท่านเห็นดว้ยกบัการประชาสัมพนัธ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ให้เป็นท่ีรู้จกักนัมากข้ึน มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 (SD= 0.954) ประเด็นขอ้ท่ี 4 ท่านสนใจท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรม CSR กบั ฮิลติไทย
แลนด ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 (SD= 1.233) ประเด็นขอ้ท่ี 3 ท่านเห็นดว้ยกบัการจดักิจกรรม CSR จาก 
ฮิลติไทยแลนด ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 (SD= 1.222) และประเด็นขอ้ท่ี 2 ท่านไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร 
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จาก ฮิลติไทยแลนด ์อยา่งสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 (SD= 1.272) ตามล าดบั 
  
ตารางท่ี 4-8  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบแบบสอบถาม

ต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) ดา้นการตลาดทางตรง Direct Marketing (n = 377) 

 
ประเด็น X  SD แปลความหมาย

ระดับ 
อนัดับที่ 

1.  ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟ
ลามผา่นทาง แคตตาล๊อก 

3.74 1.320 ดี 2 

2.  ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟ
ลามผา่นทาง Internet 

3.71 1.159 ดี 3 

3.  ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟ
ลามผา่นทาง Facebook 

2.82 1.377 ปานกลาง 5 

4.  ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟ
ลามผา่นทาง line 

3.27 1.270 ปานกลาง 4 

5.  ท่านเห็นดว้ยกบัการติดต่อขอรับขอ้มูล
ผา่นทางคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์  
www.hilti.co.th 

4.29 .992 ดีมาก 1 

รวม 3.57 .684 ดี - 
 
 จากตารางท่ี 4-8  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบ
แบบสอบถามต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) ดา้นการตลาดทางตรง Direct Marketing ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 
(SD= 0.684)   
 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่อยูใ่นระดบัดีมาก 1 ประเด็น ดงัน้ี ประเด็นขอ้ท่ี 5 ท่านเห็นดว้ย
กบัการติดต่อขอรับขอ้มูลผา่นทางคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์  www.hilti.co.th มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.29 (SD= 0.992) 
 อยูใ่นระดบัดี 2 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี  ประเด็นขอ้ท่ี 1 
ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟลามผา่นทาง แคตตาล๊อก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 (SD= 1.320) 

http://www.hilti.co.th/
http://www.hilti.co.th/
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และประเด็นขอ้ท่ี 2 ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟลามผา่นทาง Internet  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.71 (SD= 1.159) ตามล าดบั 
  และอยูใ่นระดบัปานกลาง 2 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี  
ประเด็นขอ้ท่ี 4 ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟลามผา่นทาง line  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.27 
(SD= 1.270) และประเด็นขอ้ท่ี 3ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟลามผา่นทาง Facebook  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.82 (SD= 1.377) ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4-9  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบแบบสอบถาม

ต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ Merchandising (n = 377) 

 
ประเด็น X  SD แปลความหมาย

ระดับ 
อนัดับที่ 

1.  ท่านเคยไดรั้บสินคา้ท่ีระลึกจาก บริษทั ฮิลติ
ไทยแลนด ์มาก่อน 

3.73 1.349 ดี 3 

2.  ท่านเห็นดว้ยกบัการผลิตสินคา้ท่ีระลึกท่ีมี
ตราสินคา้ HILTI 

3.76 1.329 ดี 2 

3.  สินคา้ท่ีระลึกจะตอ้งมีประโยชน์กบังาน
ก่อสร้างเท่านั้น 

3.44 1.328 ดี 5 

4.  ท่านเห็นดว้ยกบัการขายสินคา้ท่ีระลึกจาก 
HILTI 

3.55 1.320 ดี 4 

5.  ตราสินคา้ของ HILTI เป็นท่ีรับรู้ไดท้นัที
เม่ือท่านเห็น 

3.90 1.352 ดี 1 

รวม 3.68 .765 ดี - 
 
 จากตารางท่ี 4-9  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบ
แบบสอบถามต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ Merchandising ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 
(SD= 0.765)   
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 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่อยูใ่นระดบัดีทุกประเดน็ ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหา
นอ้ย ดงัน้ี ประเด็นขอ้ท่ี 5 ตราสินคา้ของ HILTI เป็นท่ีรับรู้ไดท้นัทีเม่ือท่านเห็น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.90 (SD= 1.352) ประเด็นขอ้ท่ี 2 ท่านเห็นดว้ยกบัการผลิตสินคา้ท่ีระลึกท่ีมีตราสินคา้ HILTI มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 (SD= 1.329) ประเด็นขอ้ท่ี 1 ท่านเคยไดรั้บสินคา้ท่ีระลึกจาก บริษทั ฮิลติไทย
แลนด ์มาก่อน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 (SD= 1.349) ประเด็นขอ้ท่ี 4 ท่านเห็นดว้ยกบัการขายสินคา้ท่ี
ระลึกจาก HILTI มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 (SD= 1.320) และประเด็นขอ้ท่ี 3 สินคา้ท่ีระลึกจะตอ้งมี
ประโยชน์กบังานก่อสร้างเท่านั้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 (SD= 1.328) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4-10  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบ

แบบสอบถามต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing 
communication: IMC) ในภาพรวม (n = 377) 

 
ประเด็น X  SD แปลความหมาย

ระดับ 
อนัดับที่ 

ดา้นการโฆษณา Advertising 3.66 .741 ดี 5 
ดา้นการส่งเสริมการขาย  Sales Promotion 3.93 .593 ดี 1 
ดา้นการขายโดยพนกังานขาย  Personal Selling 3.78 .594 ดี 3 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์  Public Relations and 
Publicity 

3.91 .604 ดี 2 

ดา้นการตลาดทางตรง Direct Marketing 3.57 .684 ดี 6 
ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ Merchandising 3.68 .765  4 

รวม 3.75 .464 ดี - 
 
 จากตารางท่ี 4-10  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบ
แบบสอบถามต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 (SD= 0.765)   
 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่อยูใ่นระดบัดีทุกประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหา
นอ้ย ดงัน้ี ดา้นการส่งเสริมการขาย  Sales Promotion มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 (SD= 0.593) ดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์  Public Relations and Publicity มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 (SD= 0.604) ดา้นการขายโดย
พนกังานขาย  Personal Selling มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 (SD= 0.594) ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ 
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Merchandising มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 (SD= 0.765) ดา้นการโฆษณา Advertising มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.66 (SD= 0.741) และดา้นการตลาดทางตรง Direct Marketing มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 (SD= 0.684) 
ตามล าดบั  
 

ตารางท่ี 4-11  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบ
แบบสอบถามต่อการตดัสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ 
(ไทยแลนด)์ ในภาพรวม (n = 377) 

 
ประเด็น X  SD แปลความหมาย

ระดับ 
อนัดับที่ 

1.  ท่านมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ของ บริษทั                 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะเป็นสินคา้ท่ีมี
นวตักรรมสินคา้ดา้นความปลอดภยัสูง 

4.31 .870 ดีมาก 2 

2.  ท่านมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ของ บริษทั                         
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะเป็นสินคา้ท่ีมี
นวตักรรมสินคา้ท่ีแตกต่าง โดดเด่น ทนัสมยั 

4.15 .958 ดี 4 

3.  ท่านมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ของ บริษทั               
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะเป็นสินคา้ท่ีมีบริการ
ออกแบบและติดตั้งท่ีหนา้งานไดอ้ยา่งปลอดภยั 

3.78 1.172 ดี 10 

4.  ท่านคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑป้์องกนัไฟลาม 
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จาก อินเตอร์เน็ต 

3.31 1.344 ปานกลาง 12 

5.  ท่านคน้หาขอ้มูล ผลิตภณัฑป้์องกนัไฟลาม 
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จาก เอกสารส่ือ
ส่ิงพิมพ ์

3.23 1.504 ปานกลาง 13 

6.  ท่านคน้หาขอ้มูล ผลิตภณัฑป้์องกนัไฟลาม 
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จาก พนกังานขาย
โดยตรงจากบริษทั 

4.03 1.018 ดี 5 

7.  ราคาของระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ 
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เหมาะสมกบั
ราคาของสินคา้ในตลาดเดียวกนั 

2.98 1.495 ปานกลาง 15 
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ตารางท่ี 4-11  (ต่อ) 
 

ประเด็น X  SD แปลความหมาย
ระดับ 

อนัดับที่ 

8.  ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ
เพราะความมีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือของ บริษทั 
ฮิลติ(ไทยแลนด)์ 

3.90 1.124 ดี 8 

9.  ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ
เพราะนวตักรรมท่ีทนัสมยัของ บริษทั ฮิลติ 
(ไทยแลนด)์ 

3.97 1.010 ดี 6 

10.  ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด์) เพราะการให ้
บริการจาก พนกังานขายโดยตรง  

3.79 1.264 ดี 9 

11.  ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะการให้
ความรู้จาก การจดัสัมมนาทางวชิาการ 

3.94 1.017 ดี 7 

12.  ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จากการโฆษณา 

3.13 1.530 ปานกลาง 14 

13.  ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จากการลดราคา
สินคา้ 

4.22 .955 ดีมาก 3 

14.  ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จากการติด 
สติกกอร์ HILTI หลงัการติดตั้ง 

3.73 1.121 ดี 11 

15.  ท่านจะซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ 
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 

4.39 .967 ดีมาก 1 

รวม 3.79 .481 ดี - 
 

 จากตารางท่ี 4-11  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบ
แบบสอบถามต่อการตดัสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์  



 57 

ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 (SD= 0.765)   
 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่อยูใ่นระดบัดีมาก 3 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมาก 
ไปหานอ้ย ดงัน้ี ประเด็นขอ้ท่ี 15 ท่านจะซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทย
แลนด)์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 (SD= 0.967) ประเด็นขอ้ท่ี 1 ท่านมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ของ บริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะเป็นสินคา้ท่ีมีนวตักรรมสินคา้ดา้นความปลอดภยัสูง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 
(SD= 0.870)  และประเด็นขอ้ท่ี 13 ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ บริษทั ฮิลติ (ไทย
แลนด)์ จากการลดราคาสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 (SD= 0.955) ตามล าดบั 
 อยูใ่นระดบัดี 8 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ประเด็นขอ้ท่ี 2 
ท่านมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะเป็นสินคา้ท่ีมีนวตักรรมสินคา้ท่ี
แตกต่าง โดดเด่น ทนัสมยั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 (SD= 0.958) ประเด็นขอ้ท่ี 6  ท่านคน้หาขอ้มูล 
ผลิตภณัฑป้์องกนัไฟลาม ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จาก พนกังานขายโดยตรงจากบริษทั มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 (SD= 1.018) ประเด็นขอ้ท่ี 9  ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับเพราะ
นวตักรรมท่ีทนัสมยัของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 (SD= 1.010) ประเด็นขอ้ท่ี 
11 ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะการให้ความรู้จาก 
การจดัสัมมนาทางวชิาการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 (SD= 1.017) ประเด็นขอ้ท่ี 8  ท่านซ้ือระบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับเพราะความมีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือของ บริษทั ฮิลติ(ไทยแลนด)์ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 (SD= 1.124) ประเด็นขอ้ท่ี 10 ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ 
บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะการให ้บริการจาก พนกังานขายโดยตรง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 
(SD= 1.264) ประเด็นขอ้ท่ี 3 ท่านมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะเป็น
สินคา้ท่ีมีบริการออกแบบและติดตั้งท่ีหนา้งานไดอ้ยา่งปลอดภยั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 (SD= 1.172) 
และประเด็นขอ้ท่ี 14 ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จากการ
ติดสติกกอร์ HILTI หลงัการติดตั้ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73 (SD= 1.121) ตามล าดบั 
 และอยูใ่นระดบัปานกลาง 4 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี
ประเด็นขอ้ท่ี 4  ท่านคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑป้์องกนัไฟลาม ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จาก 
อินเตอร์เน็ต มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31 (SD= 1.344) ประเด็นขอ้ท่ี 5  ท่านคน้หาขอ้มูล ผลิตภณัฑ์
ป้องกนัไฟลาม ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จาก เอกสารส่ือส่ิงพิมพ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.23  
(SD= 1.504) ประเด็นขอ้ท่ี 12 ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ บริษทั ฮิลติ (ไทย
แลนด)์ จากการโฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.13 (SD= 1.530) และประเด็นขอ้ท่ี 7  ราคาของระบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เหมาะสมกบัราคาของสินคา้ในตลาด
เดียวกนั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.98 (SD= 1.495) ตามล าดบั 
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 ตอนที ่3 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐาน 1 ปัจจยัส่วนบุคคลทัว่ไป ไดแ้ก่ ทุนจดทะเบียนบริษทั และจ านวนพนกังาน ท่ี
แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ 
(ไทยแลนด)์ ท่ีแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ทุนจดทะเบียนบริษทั ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ท่ีแตกต่างกนั 
 H0: ทุนจดทะเบียนบริษทั ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนั
ไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ทุนจดทะเบียนบริษทั ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนั
ไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4- 12  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบ

ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จ  าแนกตามทุนจดทะเบียน
บริษทั 

 
ทุนจดทะเบียนบริษัท X  SD 

นอ้ยกวา่ 5 แสนบาท 3.78 .406 
มากกวา่ 5  แสนบาท 3.76 .513 
1 –  5 ลา้นบาท 3.77 .462 
มากกวา่  5  ลา้นบาท 3.96 .591 

 
ตารางท่ี 4-13   ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนั 

ไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จ  าแนกตามทุนจดทะเบียนบริษทั 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 
ระหวา่งกลุ่ม 3 1.224 .408 1.772 .152 
ภายในกลุ่ม 373 85.906 .230   

รวม 376 87.130    
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 จากตารางท่ี 4-13  ผลการทดสอบสมมติฐาน ระหวา่งทุนจดทะเบียนบริษทักบัการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ โดยรวม
พบวา่ บริษทัท่ีมีทุนจดทะเบียนต่างกนัมีระดบัการยอมรับดา้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.2  จ านวนพนกังาน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ท่ีแตกต่างกนั 
 H0: จ านวนพนกังาน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟ
ลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: จ านวนพนกังาน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟ
ลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4- 14  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบ

ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จ  าแนกตามจ านวน
พนกังาน 

 
จ านวนพนักงาน X  SD 

ไม่เกิน 50 คน 3.91 .447 
51 – 250 คน 3.66 .462 
251 – 500 คน 3.81 .596 
มากกวา่ 500 คน 3.87 .665 
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ตารางท่ี 4-15  ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนั
ไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จ  าแนกตามจ านวนพนกังาน 

 
แหล่งความแปรปรวน df SS MS F P 

ระหวา่งกลุ่ม 3 5.167 1.722 7.838 .000* 
ภายในกลุ่ม 373 81.963 .220   

รวม 376 87.130    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4-15  ผลการทดสอบสมมติฐาน ระหวา่งจ านวนพนกังานกบัการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ โดยรวมพบวา่ บริษทั
ท่ีมีจ านวนพนกังานต่างกนัมีระดบัการยอมรับดา้นการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลาม
แบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4-16  ผลการทดสอบดว้ยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ดว้ยค่าสถิติ Scheffe เพื่อเปรียบเทียบ

เป็นรายคู่หาความแตกต่างของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบ
เชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จ  าแนกตามจ านวนพนกังาน 

 
จ านวนพนักงาน X  ไม่เกนิ 50 คน 51-250 คน 251-500 คน มากกว่า 500 คน 
ไม่เกิน 50 คน 3.91 - .244* .096 .042 
51 – 250 คน 3.66 - - .148 .202 
251 – 500 คน 3.81 - - - .054 
มากกวา่ 500 คน 3.87 - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4-16  เม่ือท าการทดสอบดว้ยวธีิการเปรียบเทียบเป็นรายคู่หาความแตกต่าง 
ของระดบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
จ  าแนกตามจ านวนพนกังาน พบวา่ จ านวนพนกังานต่าง ๆ มีระดบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ในภาพรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
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ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 1 คู่ ไดแ้ก่กลุ่มท่ีมีจ านวนพนกังานไม่เกิน 50 คน มีระดบัการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ตกต่างจากกลุ่มท่ีมีจ านวนพนกังานระหวา่ง 51-250 คน 
 
 สมมติฐานท่ี 2  นวตักรรมของสินคา้ท่ีมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
 H0: นวตักรรมของสินคา้ไม่มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลาม
แบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ของบริษทั 
 H1: นวตักรรมของสินคา้มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลาม
แบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ของบริษทั 
 
ตารางท่ี 4-17  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุคูณของการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ของ
นวตักรรมของสินคา้ 

 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .336a .113 .110 .454 
a. Predictors: (Constant),นวตักรรม 

 
 จากตารางท่ี 4-17  พบวา่ ตวัแปรอิสระ 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัของการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ในระดบัค่อนขา้งต ่า คือ 
.336 สามารถอธิบายความผนัแปรของระดบัการการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลาม
แบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์  ได ้11.30% ดว้ยความคลาด เคล่ือนของการกะประมาณ 
.454 (หมายถึงความผดิพลาดท่ีเกิดข้ึนจากการพยากรณ์โดยเฉล่ีย) 
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ตารางท่ี 4-18  การตรวจสอบตวัแปรอิสระดา้นนวตักรรมของสินคา้ท่ีสามารถท านายการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 

 

Model  Sum of 
Squares 

df Mean Square F P 

1 Regression 9.818 1 9.818 47.623 .000* 
 Residual 77.312 375 .206   
 Total 87.130 376    
a. Dependent Variable: การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ 
บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
b. Predictors: (Constant), นวตักรรม 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4-18  พบวา่ มีตวัแปรอิสระในดา้นนวตักรรมอยา่งนอ้ย 1 ตวั ท่ีส่งผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์  
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4-19  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรดา้นนวตักรรมกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์  
 

Model นวตักรรม Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.847 .139  20.515 .000* 
 นวตักรรมของสินคา้ .251 .036 .336 6.901 .000* 

a. Dependent Variable: การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิล
ติ (ไทยแลนด)์  
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 Standardized Ŷ =  0.336(X1)  
 เม่ือ     Ŷ  =  การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ  
       ของ  บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด์) สาขาชลบุรี  
     X1 =  นวตักรรมของสินคา้ 
 จากตารางท่ี 4-19  สามารถเขียนสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 
 ค่า b ของนวตักรรมของสินคา้ = 0.251 หมายความวา่ จ านวนของนวตักรรมของสินคา้ 
เพิ่มข้ึน 1 หน่วย การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทย
แลนด)์ จะเพิ่มข้ึน 0.251 เม่ือทดสอบความมีนยัส าคญัพบวา่ นวตักรรมของสินคา้มีอิทธิพลกบัการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ของบริษทั 
 
 สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
 H0: การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ของบริษทั 
 H1: การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ของบริษทั 
 
ตารางท่ี 4-20  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงพหุคูณของการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์                   
ของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .802a .644 .638 .290 
a. Predictors: (Constant), ดา้นการโฆษณา Advertising, ดา้นการส่งเสริมการขาย  Sales Promotion, 
ดา้นการขายโดยพนกังานขาย  Personal Selling, ดา้นการประชาสัมพนัธ์  Public Relations and 
Publicity, ดา้นการตลาดทางตรง Direct Marketing, ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ Merchandising 
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 จากตารางท่ี 4-20  พบวา่ ตวัแปรอิสระ 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัของการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ในระดบัสูง คือ .802
สามารถอธิบายความผนัแปรของระดบัการการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบ 
เชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ได ้64.40% ดว้ยความคลาด เคล่ือนของการกะประมาณ .290 
(หมายถึงความผดิพลาดท่ีเกิดข้ึนจากการพยากรณ์โดยเฉล่ีย) 
 
ตารางท่ี 4-21  การตรวจสอบตวัแปรอิสระดา้นการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ี

สามารถท านายการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ 
บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 

 

Model  Sum of 
Squares 

df Mean Square F P 

1 Regression 56.093 6 9.349 111.450 .000* 
 Residual 31.037 370 .084   
 Total 87.130 376    
a. Dependent Variable: การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ 
บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
b. Predictors: (Constant), ดา้นการโฆษณา Advertising, ดา้นการส่งเสริมการขาย  Sales 
Promotion, ดา้นการขายโดยพนกังานขาย  Personal Selling, ดา้นการประชาสัมพนัธ์  Public 
Relations and Publicity, ดา้นการตลาดทางตรง Direct Marketing, ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็น
ส่ือ Merchandising 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตารางท่ี 4-21  พบวา่ มีตวัแปรอิสระในดา้นการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การอยา่งนอ้ย 1 ตวั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ 
บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4-22  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรดา้นการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ 
(ไทยแลนด)์  

 

Mode
l 

นวตักรรม Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P 

B Std. 
Error 

Beta 

1 (Constant) .568 .134  4.226 .000* 
 ดา้นการโฆษณา Advertising .032 .026 .049 1.227 .221 
 ดา้นการส่งเสริมการขาย  Sales 

Promotion 
.152 .032 .187 4.707 .000* 

 ดา้นการขายโดยพนกังานขาย  
Personal Selling 

.278 .035 .344 7.916 .000* 

 ดา้นการประชาสัมพนัธ์  
Public Relations and Publicity 

.158 .033 .198 4.818 .000* 

 ดา้นการตลาดทางตรง Direct 
Marketing 

.160 .027 .227 5.952 .000* 

 ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ 
Merchandising 

.074 .026 .117 2.811 .005* 

a. Dependent Variable: การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิล
ติ (ไทยแลนด)์  
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 Standardized Ŷ = 0.049(X1) + 0.187(X2) + 0.344(X3) + 0.198(X4) + 0.227(X5) + 
0.117(X6)   
 เม่ือ  Ŷ  = การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ 

(ไทยแลนด)์ สาขาชลบุรี  
   X1 = ดา้นการโฆษณา Advertising 
   X2 = ดา้นการส่งเสริมการขาย  Sales Promotion 
   X3 = ดา้นการขายโดยพนกังานขาย  Personal Selling 
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   X4 = ดา้นการประชาสัมพนัธ์  Public Relations and Publicity 
   X5 = ดา้นการตลาดทางตรง Direct Marketing 
   X6 = ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ Merchandising 
 

 

 จากตารางท่ี 4-22 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 
 ค่า b ของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา Advertising  = 
0.032 หมายความวา่ จ านวนของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา 
Advertising  เพิ่มข้ึน 1 หน่วย การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ 
บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จะเพิ่มข้ึน 0.032 เม่ือทดสอบความมีนยัส าคญั พบวา่ การรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา Advertising มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ของบริษทั 
 ค่า b ของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย  Sales 
Promotion = 0.152 หมายความวา่ จ านวนของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น 

การส่งเสริมการขาย  Sales Promotion เพิ่มข้ึน 1 หน่วย การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟ
ลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จะเพิ่มข้ึน 0.152 เม่ือทดสอบความมีนยัส าคญัพบวา่ 
การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย  Sales Promotion ไม่มี
อิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ  
(ไทยแลนด)์ ของบริษทั 
 ค่า b ของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการขายโดยพนกังานขาย  
Personal Selling = 0.278 หมายความวา่ จ านวนของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการขายโดยพนกังานขาย  Personal Selling เพิ่มข้ึน 1 หน่วย การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จะเพิ่มข้ึน 0.278 เม่ือทดสอบ 
ความมีนยัส าคญัพบวา่ การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการขายโดยพนกังานขาย  
Personal Selling มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ  
ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ของบริษทั 
 ค่า b ของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์  Public 
Relations and Publicity = 0.158 หมายความวา่ จ านวนของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ ดา้นการประชาสัมพนัธ์  Public Relations and Publicity เพิ่มข้ึน 1 หน่วย การตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จะเพิ่มข้ึน 0.158  
เม่ือทดสอบความมีนยัส าคญัพบวา่ การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น 
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การประชาสัมพนัธ์  Public Relations and Publicity มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ของบริษทั 
 ค่า b ของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง Direct 
Marketing = 0.160 หมายความวา่ จ านวนของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้น
การตลาดทางตรง Direct Marketing เพิ่มข้ึน 1 หน่วย การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟ
ลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จะเพิ่มข้ึน 0.160 เม่ือทดสอบความมีนยัส าคญัพบวา่  
การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการตลาดทางตรง Direct Marketing มีอิทธิพลกบั
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ของ
บริษทั 
 ค่า b ของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ 
Merchandising = 0.074 หมายความวา่ จ านวนของการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ Merchandising เพิ่มข้ึน 1 หน่วย การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จะเพิ่มข้ึน 0.074 เม่ือทดสอบ 
ความมีนยัส าคญัพบวา่ การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ 
Merchandising มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ของบริษทั 



บทที ่5 
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
  ในการวเิคราะห์ขอ้มูลส าหรับงานวจิยัเร่ือง “นวตักรรมและการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีมีผลกบัการตดัสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 
สาขาชลบุรี” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey 
Method)  และใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) โดยท าการเก็บขอ้มูลจ านวน 377 ชุด คิดเป็นร้อยละ 
100 ของแบบสอบถามทั้งหมด มาท าการวเิคราะห์โดยวธีิการทางสถิติตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 
โดยน าเสนอผลการทดสอบและวเิคราะห์ขอ้มูล และแปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูล กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ ลูกคา้ของบริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ รวมทั้งส้ิน 377 บริษทั ดว้ย
วธีิการส ารวจ (Survey Research Method) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล  ผูว้ิจยัไดก้  าหนดแนวทางในการด าเนินการวจิยั โดยมีรายละเอียด ในเร่ืองการ
ก าหนดกลุ่มตวัอยา่งประชากร การสุ่มตวัอยา่งการเก็บรวบรวมขอ้มูล การจดัท าและการวเิคราะห์
ขอ้มูล จากนั้นผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลไปท าการประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงสถิติท่ี
ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และส่วนการ
ทดสอบสมมติฐานนั้นใชก้ารพิสูจน์ความแตกต่างแบบ One-Way ANOVA รวมทั้งการวเิคราะห์
ความถดถอยของตวัแปรตั้งแต่ 2 ตวัข้ึนไป Multiple Regression Analysis ซ่ึงผูว้จิยัสรุปผลการวจิย
ตามวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 
 1.  เพื่อศึกษาขอ้มูลเชิงพรรณนาของปัจจยัส่วนบุคคล นวตักรรม การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ และการตดัสินใจซ้ือ   
 2.  เพื่อศึกษานวตักรรมและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลกบัการตดัสินใจ
ซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ สาขาชลบุรี 
 

สรุปผลการวจิัย 
 1.  เพือ่ศึกษาข้อมูลเชิงพรรณนาของปัจจัยส่วนบุคคล นวตักรรม การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ และการตัดสินใจซ้ือ 
  1.1  บริษทัผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทุนจดทะเบียนระหวา่ง 1 – 5 ลา้นบาท 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 55.70 และส่วนใหญ่มีพนกังานในบริษทัจ านวนไม่เกิน 50 คน มากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 46.15 
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  1.2  ระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบแบบสอบถามต่อนวตักรรมสินคา้ของบริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.644  คือ
อยูใ่นระดบัดีทุกประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี  ประเด็นขอ้ท่ี 1 ระบบ
ป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรมดา้นความปลอดภยัมากกวา่สินคา้
ท่ีมีอยูใ่นตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.933 ประเด็นขอ้ท่ี 2  ระบบป้องกนัไฟ
ลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด์) เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรม ดา้นการออกแบบ ไดดี้กวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่น
ตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.003 ประเด็นขอ้ท่ี 3 ระบบป้องกนัไฟลามของ 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรมดา้นการวิจยัและพฒันาสินคา้ มากกวา่สินคา้ท่ีมีอยู ่
ในตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.174 ประเด็นขอ้ท่ี 4 ระบบป้องกนัไฟลาม
ของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรมดา้นมาตรฐานการติดตั้งสินคา้ สูงกวา่สินคา้ท่ีมี
อยูใ่นตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.284 และประเด็นขอ้ท่ี 5 ระบบป้องกนัไฟ
ลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด์) เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีนวตักรรมดา้นการขนส่งสินคา้ ใหม่กวา่สินคา้ท่ีมีอยู่
ในตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.579 ตามล าดบั 
  1.3  ระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: IMC) พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.765 คืออยูใ่นระดบัดีทุกประเด็น ซ่ึงสามารถ
เรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ดา้นการส่งเสริมการขาย  Sales Promotion มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.593 ดา้นการประชาสัมพนัธ์  Public Relations and Publicity มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.91 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.604 ดา้นการขายโดยพนกังานขาย  Personal Selling มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.78 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.594 ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ Merchandising มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.68 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.765 ดา้นการโฆษณา Advertising มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66  
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.741 และดา้นการตลาดทางตรง Direct Marketing มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57  
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.684 ตามล าดบั  
  1.3.1  ดา้นการส่งเสริมการขาย  Sales Promotion  พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.593 คือ อยูใ่นระดบัดีทุกประเด็น ซ่ึงสามารถ
เรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี  ประเด็นขอ้ท่ี 1 ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม  
ท่ีมีการลดราคาสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.052 ประเด็นขอ้ท่ี 5  
การส่งเสริมการขาย มีผลกบัการตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑข์องท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14  
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.300 ประเด็นขอ้ท่ี 2 ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการให้
ตวัอยา่งทดลองสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.116 ประเด็นขอ้ท่ี 3 ท่านเห็น
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ดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการจดัสัมนาเร่ืองการออกแบบ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 1.192 และประเด็นขอ้ท่ี 4 ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการจดัแสดงสินคา้
ใหค้วามรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.224 ตามล าดบั 
   1.3.2  ดา้นการประชาสัมพนัธ์  Public Relations and Publicity พบวา่ ในภาพรวม
อยูใ่นระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.604 คือ อยูใ่นระดบัดีมาก 1 ประเด็น 
ดงัน้ี ประเด็นขอ้ท่ี 5 ท่านสนใจท่ีจะเขา้ร่วมฟังสัมนาทางวิชาการจาก บ.ฮิลติไทยแลนด ์มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.27 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.857 และอยูใ่นระดบัดี 4 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจาก
มากไปหานอ้ย ดงัน้ี  ประเด็นขอ้ท่ี 1 ท่านเห็นดว้ยกบัการประชาสัมพนัธ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบ
เชิงรับ ใหเ้ป็นท่ีรู้จกักนัมากข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.954 ประเด็นขอ้ท่ี 4 
ท่านสนใจท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรม CSR กบั ฮิลติไทยแลนด ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 1.233 ประเด็นขอ้ท่ี 3 ท่านเห็นดว้ยกบัการจดักิจกรรม CSR จาก ฮิลติไทยแลนด ์มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.222 และประเด็นขอ้ท่ี 2 ท่านไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจาก 
ฮิลติไทยแลนด ์อยา่งสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.272 ตามล าดบั 
   1.3.3  ดา้นการขายโดยพนกังานขาย  Personal Selling พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.594 คือ อยูใ่นระดบัดีทุกประเด็น ซ่ึงสามารถ
เรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี  ประเด็นขอ้ท่ี 1 ท่านสามารถติดต่อกบั พนกังานขายของฮิลติได้
ง่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.154 ประเด็นขอ้ท่ี 5 บริการจากพนกังานขายมีผล
กบัการตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑข์องท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.389 
ประเด็นขอ้ท่ี 3 พนกังานขายของฮิลติ ตอบสนองและใหบ้ริการท่านไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.75 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.118 ประเด็นขอ้ท่ี 2 พนกังานขายของฮิลติ มีความรู้เร่ือง
ผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.095 และประเด็นขอ้ท่ี 4 
พนกังานขายของฮิลติ มีการติดต่อท่านเพื่อใหบ้ริการหลงัการขาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 1.330 ตามล าดบั 
   1.3.4  ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ Merchandising พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบั
ดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.765 คือ อยูใ่นระดบัดีทุกประเด็น ซ่ึงสามารถ
เรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ประเด็นขอ้ท่ี 5 ตราสินคา้ของ HILTI เป็นท่ีรับรู้ไดท้นัที  
เม่ือท่านเห็น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.352 ประเด็นขอ้ท่ี 2 ท่านเห็นดว้ยกบั 
การผลิตสินคา้ท่ีระลึกท่ีมีตราสินคา้ HILTI มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.329 
ประเด็นขอ้ท่ี 1 ท่านเคยไดรั้บสินคา้ท่ีระลึกจาก บริษทั ฮิลติไทยแลนด ์มาก่อน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.73 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.349 ประเด็นขอ้ท่ี 4 ท่านเห็นดว้ยกบัการขายสินคา้ท่ีระลึกจาก HILTI 
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มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.320 และประเด็นขอ้ท่ี 3 สินคา้ท่ีระลึกจะตอ้งมี
ประโยชน์กบังานก่อสร้างเท่านั้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.328 ตามล าดบั 
   1.3.5  ดา้นการโฆษณา Advertising พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.66 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.741  คือ อยูใ่นระดบัดี 4 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจาก
มากไปหานอ้ย ดงัน้ี  ประเด็นขอ้ท่ี 5 การโฆษณาจะท าใหท้่านเขา้ใจถึงสินคา้และบริการไดดี้มาก
ข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.257 ประเด็นขอ้ท่ี 2 ท่านเห็นดว้ยกบั  
ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการโฆษณาผา่นทางนิตยสาร มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
1.409 ประเด็นขอ้ท่ี 1 ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.432 และประเด็นขอ้ท่ี 4 ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบ
ป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการโฆษณาผา่นทางบิลบอร์ด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.238 
ตามล าดบั และอยูใ่นระดบัปานกลาง 1 ประเด็น ดงัน้ี ประเด็นขอ้ท่ี 3 ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบ
ป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการโฆษณาผา่นทางหนงัสือพิมพ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
1.201 
   1.3.6  ดา้นการตลาดทางตรง Direct Marketing พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.684  คือ อยูใ่นระดบัดีมาก 1 ประเด็น ดงัน้ี ประเด็น
ขอ้ท่ี 5 ท่านเห็นดว้ยกบัการติดต่อขอรับขอ้มูลผา่นทางคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ www.hilti.co.th 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.992 อยูใ่นระดบัดี 2 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบั
จากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี  ประเด็นขอ้ท่ี 1 ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟลามผา่นทาง  
แคตตาล๊อก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.320 และประเด็นขอ้ท่ี 2 ท่านเห็นดว้ยกบั
ขอ้มูลระบบป้องกนัไฟลามผา่นทางอินเทอร์เน็ต มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.159 
ตามล าดบั  และอยูใ่นระดบัปานกลาง 2 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี  
ประเด็นขอ้ท่ี 4 ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟลามผา่นทาง line  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.27  
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.270 และประเด็นขอ้ท่ี 3ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟลาม 
ผา่นทาง Facebook มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.82 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.377 ตามล าดบั 
  1.4  ระดบัความคิดเห็นของบริษทัผูต้อบแบบสอบถามต่อการตดัสินใจซ้ือระบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ พบวา่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.75  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.765 คือ อยูใ่นระดบัดีมาก 3 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมาก
ไปหานอ้ย ดงัน้ี ประเด็นขอ้ท่ี 15 ท่านจะซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ  
(ไทยแลนด)์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.967 ประเด็นขอ้ท่ี 1 ท่านมีความตอ้งการซ้ือ
สินคา้ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะเป็นสินคา้ท่ีมีนวตักรรมสินคา้ดา้นความปลอดภยัสูง  
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มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.870  และประเด็นขอ้ท่ี 13 ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลาม
แบบเชิงรับของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จากการลดราคาสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22  มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 0.955 ตามล าดบั  
 อยูใ่นระดบัดี 8 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ประเด็นขอ้ท่ี 2 
ท่านมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะเป็นสินคา้ท่ีมีนวตักรรมสินคา้ท่ี
แตกต่าง โดดเด่น ทนัสมยั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.958 ประเด็นขอ้ท่ี 6  ท่านคน้หา
ขอ้มูล ผลิตภณัฑป้์องกนัไฟลาม ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จาก พนกังานขายโดยตรงจากบริษทั 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.018 ประเด็นขอ้ท่ี 9  ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบ 
เชิงรับเพราะนวตักรรมท่ีทนัสมยัของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97  มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 1.010 ประเด็นขอ้ท่ี 11 ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ บริษทั ฮิลติ  
(ไทยแลนด)์ เพราะการใหค้วามรู้จาก การจดัสัมมนาทางวิชาการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94  มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 1.017 ประเด็นขอ้ท่ี 8  ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับเพราะความมีช่ือเสียงและ
น่าเช่ือถือของ บริษทั ฮิลติ(ไทยแลนด)์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.124 ประเด็นขอ้ท่ี 
10 ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะการให ้บริการจาก 
พนกังานขายโดยตรง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.264 ประเด็นขอ้ท่ี 3 ท่านมี 
ความตอ้งการซ้ือสินคา้ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะเป็นสินคา้ท่ีมีบริการออกแบบและติดตั้ง 
ท่ีหนา้งานไดอ้ยา่งปลอดภยั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.172 และประเด็นขอ้ท่ี 14 ท่าน
ซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จากการติดสติกกอร์ HILTI หลงั
การติดตั้ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.73  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.121 ตามล าดบั 
 และอยูใ่นระดบัปานกลาง 4 ประเด็น ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี
ประเด็นขอ้ท่ี 4  ท่านคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑป้์องกนัไฟลาม ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จาก 
อินเตอร์เน็ต มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.344 ประเด็นขอ้ท่ี 5  ท่านคน้หาขอ้มูล 
ผลิตภณัฑป้์องกนัไฟลาม ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จาก เอกสารส่ือส่ิงพิมพ ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.23  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.504 ประเด็นขอ้ท่ี 12 ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ บริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จากการโฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.13  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.530 และประเด็นขอ้ท่ี 7  
ราคาของระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เหมาะสมกบัราคาของ
สินคา้ในตลาดเดียวกนั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.98  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.495 ตามล าดบั 
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2.  เพือ่ศึกษานวตักรรมและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ีผลกบัการตัดสินใจซ้ือระบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษัท ฮิลติ (ไทยแลนด์) สาขาชลบุรี 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของบริษทัผูต้อบ
แบบสอบถามการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ  
(ไทยแลนด)์ พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของบริษทัผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นทุนจดทะเบียนบริษทั
แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ  
(ไทยแลนด)์ ไม่แตกต่างกนั ดา้นจ านวนพนกังานแตกต่างกนั ส่งผลการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ แตกต่างกนั  
    สมมติฐานท่ี 2: ทดสอบอิทธิพลของนวตักรรมของสินคา้กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ พบวา่ นวตักรรมของสินคา้ 
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ในระดบัค่อนขา้งต ่า (r = 0.336) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05  
 ในการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบวา่ ตวัแปรอิสระ 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัของการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ในระดบั
ค่อนขา้งต ่า คือ 0.336 สามารถอธิบายความผนัแปรของระดบัการการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์  ได ้11.30% ดว้ยความคลาด เคล่ือนของ
การกะประมาณ 0.454 (หมายถึงความผดิพลาดท่ีเกิดข้ึนจากการพยากรณ์โดยเฉล่ีย) 
 สมมติฐานท่ี 3: ทดสอบอิทธิพลระหวา่งการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบั
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ พบวา่ 
การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ในระดบัสูง  
(r =  0.802) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ในการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบวา่ ตวัแปรอิสระ 1 ตวั มีความสัมพนัธ์กบัของการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ในระดบัสูง 
คือ 0.802 สามารถอธิบายความผนัแปรของระดบัการการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟ
ลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์  ได ้64.40% ดว้ยความคลาด เคล่ือนของการกะ
ประมาณ 0.290 (หมายถึงความผดิพลาดท่ีเกิดข้ึนจากการพยากรณ์โดยเฉล่ีย) 
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การอภิปรายผล 
 สมมติฐานท่ี 1: ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของบริษทัผูต้อบ
แบบสอบถามการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทย
แลนด)์  พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของบริษทัผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นทุนจดทะเบียนบริษทัแตกต่าง
กนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑร์ะบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทย
แลนด)์ไม่แตกต่างกนั ดา้นจ านวนพนกังานแตกต่างกนั ส่งผลการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ 
Chneider (1999 อา้งถึงใน วลยัลกัษณ์  รัตนวงศ ์และคณะ, 2557) ใหค้วามหมายนวตักรรมการ
บริการวา่ นวตักรรม การบริการหมายถึง การท าความเขา้ใจผลของการเปล่ียนแปลงรูปแบบของ 
กระบวนการ (Change process) หรือ กระบวนการของตวัเอง (Process itself) ดว้ยสินคา้ท่ีถูกผลิต
ข้ึนจากส่ิงท่ีไม่มีตวัตน เกิดข้ึนในขณะท่ีมีการปฎิสัมพนัธ์ ระหวา่งผูรั้บบริการ และผูใ้หบ้ริการ โดย
บูรณาการความแตกต่างจากปัจจยั ภายนอกให้เขา้กบัลกัษณะของปัจจยัภายในท่ีมีความแตกต่างตาม
ลกัษณะและ ระดบัของคนในองคก์ร  และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ดารกา  ไตรรัตนวงศ ์(2550) 
ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มของ
เจเนอเรชัน่วาย  พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษา มีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ทางการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มมากท่ีสุดรองลงมาไดแ้ก่ สถานภาพ เพศ อาชีพ และรายได ้ตามล าดบั 
 สมมติฐานท่ี 2: ทดสอบอิทธิพลของนวตักรรมของสินคา้กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ พบวา่ นวตักรรมของสินคา้มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ในระดบัค่อนขา้งต ่า (r = 0.336) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กฤติยา  ไตรรัตน์ และนิตนา  ฐานิตธนกร (2556) ไดศึ้กษา
เร่ืองอิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) และคุณภาพการใหบ้ริการ(Service quality) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการตระหนกัรู้ตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพของ 
สถานเสริมความงามดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ และดา้นสินทรัพยป์ระเภทอ่ืนของตราสินคา้
รวมถึงปัจจยัการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นกิจกรรมทางการตลาดท่ีใชส่ื้อ 
(Above the line) และปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการดา้นความน่าเช่ือถือดา้นการดูแลเอาใจใส่ผูบ้ริโภค
และดา้นการตอบสนองต่อความตอ้งการผูบ้ริโภคไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสถานเสริม
ความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยพิจารณาตามนา้หนกัของผลกระทบของปัจจยั 
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสถานเสริมความงามของผูบ้ริโภคพบวา่ปัจจยัคุณภาพ 
การใหบ้ริการดา้นรูปลกัษณ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสถานเสริมความงามของผูบ้ริโภค 
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มากท่ีสุด รองลงมาคือปัจจยัดา้นทกัษะและความสามารถในการใหบ้ริการปัจจยัคุณค่าตราสินคา้
ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้สถานเสริมความงามปัจจยัการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดา้นกิจกรรมทางการตลาดท่ีไม่ใชส่ื้อและดา้นส่ือออนไลน์ตามล าดบั 
 สมมติฐานท่ี 3: ทดสอบอิทธิพลระหวา่งการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบั
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ พบวา่ 
การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ในระดบัสูง (r 
=  0.802) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณฏัฐา  ตั้งงามสกุล 
และนิตนา  ฐานิตธนกร (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ของการส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการและความรับผดิชอบต่อสังคมกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อิเกียของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัทางดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการดา้นการส่ือสาร
ออนไลน์ดา้นการตลาดทางตรงดา้นการประชาสัมพนัธ์ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการขาย
โดยพนกังานมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอิ์เกียของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสัมพนัธ์ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากน้ีทางดา้นความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมในระดบัองคก์รและระดบัสังคมมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอิ์เกีย
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสัมพนัธ์ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีปัจจยั
ทางดา้นการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการดา้นการโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑอิ์เกียของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจะแตกต่างกบังานวิจยัของ กฤติยา   
ไตรรัตน์ และนิตนา  ฐานิตธนกร (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง อิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) 
การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และคุณภาพการใหบ้ริการ(Service quality) 
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสถานเสริมความงามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจยั
การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการดา้นกิจกรรมทางการตลาดท่ีใชส่ื้อ (Above the 
line) และปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการดา้นความน่าเช่ือถือดา้นการดูแลเอาใจใส่ผูบ้ริโภค และดา้น
การตอบสนองต่อความตอ้งการผูบ้ริโภคไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสถานเสริมความ
งามของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยพิจารณาตามน ้าหนกัของผลกระทบของปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสถานเสริมความงามของผูบ้ริโภคพบวา่ ปัจจยัคุณภาพ 
การใหบ้ริการดา้นรูปลกัษณ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสถานเสริมความงามของผูบ้ริโภค
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นทกัษะและความสามารถในการใหบ้ริการปัจจยัคุณค่าตราสินคา้
ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้สถานเสริมความงามปัจจยัการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการดา้นกิจกรรมทางการตลาดท่ีไม่ใชส่ื้อและดา้นส่ือออนไลน์ตามล าดบั 

 



76 

ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยคร้ังนี ้
 จากผลจากการวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัยงัมีขอ้เสนอแนะตามล าดบัดงัน้ี 
 1.  บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ควรมุ่งเนน้ลงทุนดา้นการวิจยัและพฒันาสินคา้ ดา้น
นวตักรรมของระบบป้องกนัไฟลามใหท้นัสมยักวา่สินคา้อ่ืน ๆ ในทอ้งตลาด เพื่อสร้างความเป็น
ผูน้ าทางนวตักรรมดา้นความปลอดภยัท าใหเ้กิดการเป็นท่ียอมรับและเลือกใชผ้ลิตภณัฑร์ะบบ
ป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ไดม้ากยิง่ข้ึน 
 2.  บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ควรส่งเสริมดา้นการตลาดทางตรง Direct Marketing เพิ่ม
มากข้ึนโดย ลูกคา้บริษทัสามารถติดต่อขอรับขอ้มูลผา่นทางคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์  
www.hilti.co.th  และสามารถติดต่อขอรับขอ้มูลผา่นช่องทาง line , Facebook และการโฆษณาผา่น 
นิตยสาร และ You Tube  เพื่อง่ายต่อการเขา้ถึงขอ้มูลของระบบป้องกนัไฟลาม และง่ายต่อการให้
ค  าปรึกษาแก่ลูกคา้ 
 3.  บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ควรใหค้วามส าคญักบัการจดัสัมมนาทางวชิาการ เช่น 
สถาบนัการศึกษาหรือ จดัสัมนาทางวชิาการกบัทางผูอ้อกแบบเพื่อจะไดก้ าหนดเป็นมาตรฐาน 
ดา้นความปลอดภยั 
 4.  บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ควรสนบัสนุนร่วมจดักิจกรรม CSR เพื่อส่งเสริม
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ และเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัสังคมท่ีมีต่อองคก์ร และตราสินคา้ 
 5.  บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ ควรพฒันาระบบโซ่อุปทาน การจดัการสินคา้คงคลงั  
และ วเิคราะห์ความตอ้งการของสินคา้เฉพาะราย เพื่อน าขอ้มูลมาก าหนดกลยทุธ์ และสร้าง 
ขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั อนัจะท าใหส้ามารถลดตน้ทุน เพื่อสามารถก าหนดราคาสินคา้ท่ี
เหมาะสมกบัราคาตลาดไดม้ากข้ึน 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยคร้ังต่อไป  
 1.  ในการวจิยัคร้ังต่อไป อาจน าตวัแปรท่ีไดจ้ากการวจิยัคร้ังน้ีมาศึกษาเพิ่มเติมกบัปัจจยั
ดา้นอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกบัวธีิการน าเสนอสินคา้เม่ือแข่งขนักบัสินคา้ราคาต ่า 
 2.  ควรมีการพิจารณาตวัแปรอ่ืนท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ระบบป้องกนั
ไฟลามแบบเชิงรับมาใชใ้นการวจิยั ท่ีนอกเหนือจากปัจจยัการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ 
บูรณาการ 
 3.  การวจิยัในคร้ังน้ี เป็นการเก็บขอ้มูลเฉพาะกลุ่มผูรั้บเหมาท่ีมีงานก่อสร้างในเขตสาขา
จงัหวดัชลบุรีเท่านั้น ซ่ึงหากมีการวจิยัในคร้ังต่อไปควรเก็บขอ้มูลกลุ่มผูรั้บเหมาก่อสร้างในเขต 
การขายในจงัหวดัอ่ืน ๆ เพื่อการวจิยัในคร้ังต่อไป 
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แบบสอบถามเพือ่การวจิัย 
 เร่ือง  นวตักรรมและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลกบัการตัดสินใจซ้ือ

ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด์) สาขาชลบุรี 
---------------------------------------------- 

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่ง ท่ีท่านเห็นตรงกบัขอ้เท็จจริงมากท่ีสุด 
 
1.  ทุนจดทะเบียนบริษทั 
   นอ้ยกวา่ 5 แสนบาท    มากกวา่ 5  แสนบาท 
   1 –  5 ลา้นบาท    มากกวา่  5  ลา้นบาท 
2.  จ านวนพนกังาน 
   ไม่เกิน 50 คน    51 – 250 คน 
    251 – 500 คน    มากกวา่ 500 คน 
 
ส่วนที ่2  ค าถามเกีย่วกบัความคิดเห็นเกีย่วกบันวตักรรมสินค้า 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย () ในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่าน 
 

ความคิดเห็นเกีย่วกบันวตักรรมสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านนวตักรรมทีเ่กี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของบริษัท ฮิลติ (ไทยแลนด์)  
Innovation 
1. ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เป็น 
ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีนวตักรรมดา้นความปลอดภยั  มากกวา่
สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด 

     

2  ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เป็น 
ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีนวตักรรมดา้นการออกแบบ ไดดี้กวา่
สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด 

     



82 

ความคิดเห็นเกีย่วกบันวตักรรมสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

3. ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เป็น 
ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีนวตักรรมดา้นการวจิยัและพฒันาสินคา้ 
มากกวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด  

     

4. ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เป็น 
ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีนวตักรรมดา้นมาตรฐานการติดตั้งสินคา้ 
สูงกวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด 

     

5. ระบบป้องกนัไฟลามของ ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เป็น 
ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีนวตักรรม 

ดา้นการขนส่งสินคา้ ใหม่กวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด 

     

 
ส่วนที ่3  ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing communication: 
IMC) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านการโฆษณา Advertising      
1. ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการโฆษณา
ผา่นทางโทรทศัน์ 

     

2. ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการโฆษณา
ผา่นทางนิตยสาร 

     

3. ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการโฆษณา
ผา่นทางหนงัสือพิมพ ์

     

4. ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการโฆษณา
ผา่นทางบิลบอร์ด 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5. การโฆษณาจะท าใหท้่านเขา้ใจถึงสินคา้และบริการไดดี้
มากข้ึน 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย  Sales Promotion 

1. ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการลดราคา
สินคา้ 

     

2. ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการให้
ตวัอยา่งทดลองสินคา้ 

     

3. ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการจดัสัมนา
เร่ืองการออกแบบ 

     

4. ท่านเห็นดว้ยกบั ระบบป้องกนัไฟลาม ท่ีมีการจดัแสดง
สินคา้ใหค้วามรู้ 

     

5. การส่งเสริมการขาย มีผลกบัการตดัสินใจเลือกใช้
ผลิตภณัฑข์องท่าน 

     

ด้านการขายโดยพนักงานขาย  Personal Selling 

1. ท่านสามารถติดต่อกบั พนกังานขายของฮิลติไดง่้าย      
2. พนกังานขายของฮิลติ มีความรู้เร่ืองผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่ง
ดี 

     

3. พนกังานขายของฮิลติ ตอบสนองและใหบ้ริการท่านได้
อยา่งรวดเร็ว 

     

4. พนกังานขายของฮิลติ มีการติดต่อท่านเพื่อใหบ้ริการ
หลงัการขาย 

     

5. บริการจากพนกังานขายมีผลกบัการตดัสินใจเลือกใช้
ผลิตภณัฑข์องท่าน 

     

ด้านการประชาสัมพนัธ์  Public Relations and Publicity 

1. ท่านเห็นดว้ยกบัการประชาสัมพนัธ์ระบบป้องกนัไฟ
ลามแบบเชิงรับ ใหเ้ป็นท่ีรู้จกักนัมากข้ึน 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

2. ท่านไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจาก ฮิลติไทยแลนด ์อยา่ง
สม ่าเสมอ 

     

3. ท่านเห็นดว้ยกบัการจดักิจกรรม CSR จาก ฮิลติไทย
แลนด์  

     

4. ท่านสนใจท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรม CSR กบั ฮิลติไทย
แลนด์ 

     

5. ท่านสนใจท่ีจะเขา้ร่วมฟังสัมนาทางวชิาการจาก บ.ฮิลติ
ไทยแลนด ์

     

ด้านการตลาดทางตรง Direct Marketing 
1. ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟลามผา่นทาง 
แคตตาล๊อก 

     

2. ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟลามผา่นทาง 
Internet 

     

3. ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟลามผา่นทาง 
Facebook 

     

4. ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้มูลระบบป้องกนัไฟลามผา่นทาง 
line 

     

5. ท่านเห็นดว้ยกบัการติดต่อขอรับขอ้มูลผา่นทาง
คอมพิวเตอร์ระบบ 

ออนไลน ์ www.hilti.co.th 

     

ด้านการใช้ผลติภัณฑ์เป็นส่ือ Merchandising 
1. ท่านเคยไดรั้บสินคา้ท่ีระลึกจาก บริษทั ฮิลติไทยแลนด ์
มาก่อน 

     

2. ท่านเห็นดว้ยกบัการผลิตสินคา้ท่ีระลึกท่ีมีตราสินคา้ 
HILTI 

     

3. สินคา้ท่ีระลึกจะตอ้งมีประโยชน์กบังานก่อสร้างเท่านั้น      

http://www.hilti.co.th/
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

4. ท่านเห็นดว้ยกบัการขายสินคา้ท่ีระลึกจาก HILTI      
5. ตราสินคา้ของ HILTI เป็นท่ีรับรู้ไดท้นัทีเม่ือท่านเห็น      

ส่วนที ่4  การตัดสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟ ของ บริษัท ฮิลติ (ไทยแลนด์)  
 

การตัดสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ   
ของ บริษัท ฮิลติ (ไทยแลนด์) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

1. ท่านมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ของ บริษทั ฮิลติ (ไทย
แลนด)์ เพราะเป็นสินคา้ท่ีมีนวตักรรมสินคา้ดา้นความ
ปลอดภยัสูง 

     

2. ท่านมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ของ บริษทั ฮิลติ (ไทย
แลนด)์ เพราะเป็นสินคา้ท่ีมีนวตักรรมสินคา้ท่ีแตกต่าง 
โดดเด่น ทนัสมยั 

     

3. ท่านมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ของ บริษทั ฮิลติ (ไทย
แลนด)์ เพราะเป็นสินคา้ท่ีมีบริการออกแบบและติดตั้ง
ท่ีหนา้งานไดอ้ยา่งปลอดภยั 

     

4.  ท่านคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑป้์องกนัไฟลาม ของ บริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จาก อินเตอร์เน็ต 

     

5.  ท่านคน้หาขอ้มูล ผลิตภณัฑป้์องกนัไฟลาม ของ บริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จาก เอกสารส่ือส่ิงพิมพ ์

     

6.  ท่านคน้หาขอ้มูล ผลิตภณัฑป้์องกนัไฟลาม ของ บริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จาก พนกังานขายโดยตรงจากบริษทั 

     

7.  ราคาของระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ บริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เหมาะสมกบัราคาของสินคา้ในตลาด
เดียวกนั 
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การตัดสินใจซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ   
ของ บริษัท ฮิลติ (ไทยแลนด์) 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

8.  ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับเพราะความมี
ช่ือเสียงและน่าเช่ือถือของ บริษทั ฮิลติ(ไทยแลนด)์ 

     

9.  ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับเพราะ
นวตักรรมท่ีทนัสมยัของ บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 

     

10. ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ บริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะการให ้บริการจาก พนกังาน
ขายโดยตรง  

     
 

11. ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ บริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ เพราะการใหค้วามรู้จาก การจดั
สัมมนาทางวชิาการ 

     

12. ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ บริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จากการโฆษณา 

     

13. ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ บริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จากการลดราคาสินคา้ 

     

14. ท่านซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับของ บริษทั 
ฮิลติ (ไทยแลนด)์ จากการติดสติกกอร์ HILTI หลงัการ
ติดตั้ง 

     

15. ท่านจะซ้ือระบบป้องกนัไฟลามแบบเชิงรับ ของ 
บริษทั ฮิลติ (ไทยแลนด)์ 

     

 
ส่วนที ่5 : ข้อเสนอแนะต่าง ๆ 
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 

 
……ผูว้จิยัขอขอบพระคุณท่านท่ีใหค้วามอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี…… 
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