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หัวขอวิทยานพินธ กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลกับการรับรู
และพฤติกรรมของผูบริโภค  
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บทคัดยอ 
        
  การวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลกับการรับรู
และพฤติกรรมของผูบริโภค มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล ตลอดจนศึกษาถึงการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภค โดยงานวิจัยนี้แบง
รูปแบบการวิจัยออกเปน 2 สวน คือสวนแรกศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล ใชรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยวิธีการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก (In-Depth Interview) ผูบริหาร และผูท่ีมีหนาท่ีรับผิดชอบ เกี่ยวกับงานดานการส่ือสารทาง
การตลาดของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล  และสวนท่ีสองเปนการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูและ
พฤติกรรมของผูบริโภค ใชรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดวยวิธีการสํารวจโดย
ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงประชากรในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริโภค
ภายในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล รวมทั้งส้ิน 6 จุดโดยมีจํานวนท้ังส้ิน 210คน และใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Mutti-Stage Sampling)  
  1. บริเวณในพื้นท่ีของช้ันใตดิน  จําหนายยีนสและเส้ือผาแฟช่ัน  
  2. บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี 1  เส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ  
  3. บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี 2  เส้ือผาแฟช่ันสตรีและบุรุษ  
  4. บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี 3   เส้ือผาแฟช่ันในประเทศ  
  5. บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี 4  เส้ือผา เคร่ืองหนัง  กระเปา รองเทา  
  6. บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี 5  ศูนยอาหาร และรานคา เคร่ืองประดับ 
  ผลการวิจัยสรุปไดวา กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลกับ
การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภค เปนดังนี้  
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  1. มีการกําหนดเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) คือการวางตําแหนงตราสินคา (Brand 
Positioning) ไวท่ี ความเปนผูนําดานศูนยคาสงสินคาแฟช่ันท่ีสวยลํ้านําสมัย และครบวงจรขนาดใหญ
กวา 1,300 รานคากลางตลาดประตูน้ํา ควบคูไปกับการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) 
ใหมีความสอดคลองกับตําแหนงตราสินคาท่ีไดวางไววา เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนคนท่ีรักและ
ใสใจในโลกของสินคาแฟช่ัน ชอบความสวยลํ้าทันสมัย มีรสนิยมดี ใสใจในตัวเองฉลาดใชเงิน มากไป
กวานั้น ยังมีการนํากลยุทธการขยายพ้ืนท่ีในรูปแบบใหมมาใชรวมกับ กลยุทธดานการปรับปรุงสถานท่ี
จัดจําหนาย เพื่อเพ่ิมรูปแบบของสินคา และอํานวยความสะดวกแกผูบริโภคใหสามารถครองใจผูบริโภค
ไดมากยิ่งข้ึน  
  2. มีการกําหนดกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคสนใจและเกิดพฤติกรรม
การซ้ือ โดยผานทางบทบาทของสวนประสมทางการตลาด พบวาดานผลิตภัณฑ มีการเลือกสรร
ผลิตภัณฑท่ีติดตลาดอยูกอนแลว ดวยการกําหนดใหรานคาภายในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลกวา 80% 
คือรานคาท่ีเปนผูนําทางการตลาด ของสินคาแตละประเภทจากตลาดคาสงสินคาแฟช่ัน ท้ังจากตลาดโบ
เบ สําเพ็ง จตุจักร และประตูน้ํา รวมไปถึงการปรับเปล่ียนรูปแบบของผลิตภัณฑในทุกสัปดาห ทําให
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนศูนยคาสงสินคาแฟช่ันที่มีความสวยงามและโดดเดนของผลิตภัณฑ
มากท่ีสุด  
  ดานราคามีการกําหนดราคาขายและคาเชารานคาตํ่ากวาราคาตลาด เพื่อเปนการลดภาระ
ตนทุนของทางรานคาใหถูกลง ท้ังนี้เพื่อใหผลิตภัณฑภายในเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล มีราคาท่ี
เหมาะสมและสามารถแขงขันกับผลิตภัณฑในทุกระดับของตลาดคาสง รวมถึงการกําหนดราคาคาจอด
รถใหต่ํากวาราคาจอดรถเฉล่ียในตลาดประตูน้ํา ทําใหเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลสามารถดึงดูด
ผูบริโภคไดมาก  
  ดานสถานท่ีและชองทางการจัดจําหนาย มีเพียงสถานที่เดียวประกอบไปดวยอาคาร1 และ
ในสวนของอาคาร2 ซ่ึงกําลังอยูระหวางกอสราง เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลลพัฒนาและปรับปรุง
สถานท่ีจัดจําหนายดวยการตอเติมสะพานลอยติดบันไดเล่ือนเช่ือมระหวางประตูน้ําท้ัง 2 ฝงเขาไว
ดวยกัน รวมไปถึงการขยายพ้ืนท่ีของศูนยอาหาร  ดายการเพิ่มจํานวนรานจําหนายอาหาร และท่ีสําหรับ
นั่งรับประทานอาหารใหมากเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค ตลอดจนการดูแลดานความ
สวยงาม สะอาด ปลอดภัย และสะดวกสบายของบรรยากาศภายในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล อยูเสมอ 
และดานการสงเสริมการตลาดเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ใชวิธีการโฆษณา การสงเสริมการขายและ
กิจกรรมพิเศษ การตลาดทางตรง การใหขาวสาร ตลอดจนการประชาสัมพันธ โดยเฉพาะอยางยิ่งชวง 
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  สําหรับผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคพบวา เม่ือกลาวถึงเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล กลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึง ความครบวงจรมากมายหลากหลายของสินคา
แฟช่ัน ท่ีสวยลํ้านําสมัยเปนอันดับแรก รองลงมาคือจํานวนของรานคาท่ีมีมากกวา 1,300รานคามีการ
รับรูหรือรูจักเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลผานชองทางการแนะนําจากบุคคลอื่นมากท่ีสุด ตลอดจนมี
ความคิดเห็นวาผลิตภัณฑในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพและรูปแบบ
แตกตางจากผลิตภัณฑท่ีจําหนายอยู ตามศูนยคาสงท่ัวไป และสามารถหาซ้ือไดงายกวา แตผูบริโภค
สวนใหญ ไมสามารถจดจําถึงสัญลักษณของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลได สวนการโฆษณา / การ
ประชาสัมพันธ / การสงเสริมการขาย / และการจัดกิจกรรมพิเศษ พบวาเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มี
มากกวาเมื่อเปรียบเทียบกับศูนยคาสงท่ัวได 
  สรุป ไดวา ผูบริโภคมีการรับรูตรงตามท่ีไดมีการกําหนด สวนดานพฤติกรรมการซ้ือ พบวา
กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมซ้ือเคร่ืองแตงกายหญิงท่ัวไป ท่ีความถ่ีในการซ้ือสินคาสัปดาหละ 2คร้ังบอย
ท่ีสุด สวนวัตถุประสงคในการซ้ือนั้นสวนใหญผูบริโภคซ้ือเพื่อนําไปใชเอง ในขณะท่ีเหตุผลท่ีสําคัญ
ท่ีสุดที่ซ้ือ เพราะคุณภาพและรูปแบบของสินคาท่ีสวยลํ้านําสมัยตรงตอใจของผูบริโภค  
 
 

 

DPU
DPU



ฉ 

Thesis Title  Marketing Communication Strategy of the Platinum Fashion Mall with 
Perception and Consumer Behavior 

Author   Suthawadee  Khamsakul 
Thesis Advisor  Asst Prof. Suwattana  Vonggapan 
Department   Business Communication 
Academic Year  2007 
 

ABSTRACT 
 

 The aim of this research is to study the marketing strategy of the Platinum Fashion Mall 
about acknowledgement and consumer’s behavior. 
 
 This research is divided into 2 parts. The first Part involve in the marketing 
communication strategy of the Platinum Fashion Mall with the qualitative research by in-depth 
interview, their management undertake the marketing communication of the mall. The second part 
relate to the customer’s acknowledgement and behavior in quantitative research surveying by 
questionnaires which is the collective tool for data. The population in this research is the consumers 
who visited in all 6 areas of the Platinum Fashion Mall. 1) Underground area for the fashion clothes 
and jeans. 2) Area on 1st floor for the topflight fashion clothes imported from foreign country. 3) Area 
on 2nd floor for the men and women fashion clothes. 4) Area on 3rd floor for domestic fashion clothes. 
5) Area on 4th, 5th floor for the clothes, leathers, bags, shoes and ornaments which is new design from 
Jatujak. 6) Area on 6th floor for food park and general shops, total 210 persons by multi-stage 
sampling. 
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 The results obtained from the marketing communication strategy of the Platinum Fashion 
Mall are as follows.  

 1. There has the brand identity determination to place the brand positioning as “the leader 
of the great fully wholesale center for the new modern fashion with 1300 shops in the middle of 
Pratoonam Market, together with brand personality determination conform with the brand positioning 
as “the Platinum Fashion Mall always take care the world of fashion goods, prefer modernization, 
good taste, take care own selves, smart for spending” through lunching the new strategy for marketing 
and area modification for extending new models of goods. The objective is to facilitate and occupy 
the customer’s mind. 
 
 2. There has the marketing communication strategy to attract and change the purchasing 
behavior of the consumer through the role of marketing composition. Then found that: for the 
product, choosing only the popular goods and assign more than 80% of shops in its mall to present as 
the leader of each category for fashion goods wholesale from Bobey, Sampeng, Jatujak and 
Pratoonam together with changing the goods model every week. This cause the Platinum Fashion 
Mall famous as the wholesale center complete with numerous of nice and remarkable goods. For the 
price; there has the sale price determination.  The rental fee for its shop lower than outside so that it 
may save cost and can promote its goods suitable for competition with every others categories 
together with to fix the parking fee lower than others in the same area. For the place of shopping; 
there are the building 1 and building 2 where under construction. The Platinum Fashion Mall develop 
and modify shopping places by adding escalators to link the both side of road and expand food park 
area, food shop sufficient for the customer need together with keeping it clean, safety and always 
comfortable. For the marketing promotion; the Platinum Fashion Mall issue advertising and special 
activities in direct marketing through mass media and launch many promotions especially during the 
period closing to the introduction and starting business of the mall, but after that there have no policy 
to promote through mass media again. 
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 From the research about acknowledgement and behavior of the customer found that when 
asked about The Platinum Fashion Mall. Most of the sample group will acknowledge in the first time 
about fully complete, many variety of fashion goods with new modern. Then the second is the shop 
number more than 1300. The sample groups acknowledged this mall by mean of introduction from 
other people in the most. They though that the goods from this mall are full of quality and differ from 
other wholesale places and easy to find. But most of them can not remember the symbol of The 
Platinum Fashion Mall. For others such as advertisements, public relations, market promotions, 
special activities found that here, there are more than others. It can be made conclusion that the 
consumer will acknowledge right to their determination. For purchasing behavior found that most of 
the sample groups prefer to buy general woman clothing at the frequency of once a week. Their 
objectives to buy are for themselves but the main reasons to buy are the quality, beauty, new modern 
satisfy to the consumer.    
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ความสําเร็จจากการประกอบธุรกิจ  คือเปาหมายอันสูงสุดของทุกภาครัฐและเอกชน 
แมวาแตละหนวยงานหรือองคกรจะมี นโยบายเพื่อการนําไปสูเปาหมายท่ีแตกตางกัน แตในสวน
ของแผนงานและกระบวนการเพ่ือการปฏิบัตินั้น  ลวนถูกกําหนดใหเปนไปตามหลักสําคัญเพื่อ
วัตถุประสงคขององคกร 

 กลยุทธการส่ือสารทางการตลาด คือหนึ่งในกลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถกําหนดถึง
ปจจัยท่ีข้ึนตรงตอความตองการของผูบริโภคไดอยางแทจริง เนื่องจากไมวาจะเปนความคาดหวัง 
ความพึงพอใจ หรือแมแตทัศนคติของผูบริโภค ส่ิงตางๆ เหลานี้ลวนเปนหัวใจ และเปนโจทยสําคัญ
ท่ีนักการตลาดจะตองคนหาคําตอบใหตรง ตอใจของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด แมในบางคร้ังความ
แตกตางของผูบริโภค อาจทําใหไมสามารถทราบหรือกําหนดถึงแนวทางของคําตอบท่ีแนนอนได
      แตอยางไรก็ตามการท่ีผูบริโภคมีทัศนคติ หรือความแตกตางท่ีหลากหลายกลับชวย
สงผลใหสามารถแบงกลุมของผูบริโภคออกไดตามลักษณะเฉพาะท่ีปรากฏ โดยใหเปนไปตาม
เง่ือนไขท่ีเฉพาะเจาะจง  หรือตามความสอดคลองท่ีไดมีการกําหนดข้ึน เชนการจําแนกตามความ
แตกตางของดานทัศนคติ  ดานของประชากร หรือแมแตดานของพฤติกรรมการซ้ือก็ตาม 
 ดังนั้นการทําวิจัยเพื่อศึกษาถึงในสวนของการรับรู  พฤติกรรมการซ้ือ  ทัศนคติ หรือ
แมแตปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จึงเปนส่ิงท่ีสําคัญและจําเปนอยางยิ่งตอการ
กําหนดทิศทางหรือโครงสรางของแผนงานหรือแผนกลยุทธ  อีกท้ังยังสามารถเปนการชวยลดความ
เส่ียง ตลอดจนความลมเหลวจากการประกอบธุรกิจใหลดนอยลงได 
 แตการทราบเพียงขอมูลขาวสารของผูบริโภค หรือคูแขงเพียงเทานั้นอาจไมเพียงพอ    
หากขาดซ่ึงการส่ือสารทางการตลาดแบบสองทาง ซ่ึงเปนการส่ือสารกลับคืนสูผูบริโภค (แบบรูเขารู
เรา) เพ่ือถายทอดขอมูลขาวสาร หรือวัตถุประสงคของการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอยูใหผูบริโภค
ไดรับรูอยางแทจริง 
 นอกจากนี้การกําหนดแนวทางของกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ยังตองคํานึงถึงส่ิง
ท่ีจะสามารถตอบโจษของผูบริโภคใหไดอยางตรงใจวา ควรจะทําอะไร  ทําท่ีไหน  ทําเม่ือไหร  
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และทําอยางไร ท้ังนี้เพื่อใหผูบริโภคสามารถรูจัก และเขาถึงตราของสินคา  ตัวของสินคา  
คุณสมบัติของสินคา   สถานท่ีจัดจําหนายสินคา  รวมไปถึงเอกลักษณ และความโดดเดนเฉพาะของ
สินคาท่ีมีอยู 
 อยางไรก็ตาม การติดตอส่ือสารถึงผูบริโภคมีความจําเปนอยางยิ่ง ท่ีตองส่ือถึงดานของ
จุดแข็งท่ีมีอยู ภายใตความเปนจริงของขอมูลขาวสารในเชิงบวก ท่ีจะสามารถทําใหเกิดข้ึนจริงได 
เนื่องจากการสรางหรือเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเปนไปในทางท่ีดีนั้น สามารถเร่ิมสราง
ไดแบบคอยเปนคอยไปแตใหสมํ่าเสมอ  สวนการสรางทัศนคติชนิดที่เหนือความคาดหมายนั้น หาก
พบวาไมสามารถปรากฏ หรือเปนไปดั่งคําสัญญาท่ีไดใหไว  มีแตจะนํามาซ่ึงความผิดหวังจนอาจ
เกิดเปนความโกรธแคนท่ีซอนเรนอยูในใจของผูบริโภค กระทั่งไมสามารถจะทําใหความเชื่อม่ัน 
และความไววางใจกลับคืนมาไดดังเดิม 
 ดวยเหตุนี้การสื่อสารทางการตลาดจึงกาวเขามามีบทบาทตอการกําหนดภาพลักษณ 
และระดับของตราสินคา เพื่อใหสามารถไปปรากฏอยูในใจของผูบริโภคไดอยางตรงตาม         
ความคาดหมาย  ภายใตเคร่ืองมือท่ีใชในการเผยแพรท้ังท่ีเปนส่ือและที่ไมใชส่ือ โดยในปจจุบันมี
การผสมผสานสารส่ือของการส่ือสารทางการตลาดทุกรูปแบบ และทุกชองทางเขาไวภายใตแผนกล
ยุทธเดียวกัน ซ่ึงเปนการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบใหม ท่ีไดบูรณาการณใหมีความพรอม และ
ความสมบูรณมากยิ่งข้ึน 
 จากการพิจารณาเพื่อกําหนดถึงจุดเดนและจุดดอยของเคร่ืองมือแตละประเภทท่ีมีอยู    
ดวยการเปรียบเทียบเพื่อนํามาลดทอนและเพิ่มสรางในสวนท่ีขาดหายของซ่ึงกันและกัน ทําให   
การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานสามารถเจาะลึก เขาถึง และครอบคลุมกลุมเปาหมายได
อยางมีประสิทธิภาพ 
 ดังนั้นกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ จึงสามารถชวยสงเสริมใหตรา
สินคา และเอกลักษณของตราสินคาเปนท่ีรูจัก เกิดการยอมรับใหเขาไปปรากฏอยูในใจของ
ผูบริโภคได อีกท้ังยังสามารถชวยสงผลถึงการเล่ียนแปลงในดานของมูลคาเพิ่ม ท้ังทางดานรูปธรรม
และนามธรรมของตราสินคา, ตัวของสินคา และคุณคาหรือการแทนความหมายโดยตัวของผูบริโภค 
ในขณะเดียวกัน ดานการรับรู และทัศนคติของผูบริโภคก็จะถูกปรับเปล่ียนใหเปนไปในทางท่ีดีข้ึน 
รวมถึงจํานวนและมูลคาของยอดขายท่ีอาจเพิ่มสูงข้ึนไดอยางนาอัศจรรย 
 ดั่งเชนกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจศูนยคาสงสินคาแฟช่ันเดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลลๆ คือศูนยคาสงสินคาแฟช่ันยานประตูน้ําขนาดใหญ ท่ีมีมาตรฐานเทียบเทาสากลแหง
แรก และแหงเดียวของประเทศไทยดวยความตองการเปนผูนําดานศูนยคาสงสินคาแฟช่ันใน
ระดับชาติ ทําใหเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ใหความสําคัญตอกลยูทธการส่ือสารทางการตลาด 
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ดวยการสรางเอกลักษณดานความสวยงาม สะอาด ปลอดภัย และสะดวกสบาย ตลอดจนความ
มากมายหลากหลายท่ีมีของท้ังสินคา และรานคา ใหเกิดเปนความโดดเดนเพื่อการจดจําใหปรากฏ
เปนท่ีหนึ่งอยูในใจของผูบริโภคตลอดไป ดวยการกําหนดงบประมาณสําหรับการส่ือสารทาง
การตลาดไวสูงถึง 100 ลานบาท 
 ดวยเหตุนี้ สงผลใหเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ประสบความสําเร็จเปนท่ีรูจัก และติด
ตลาดกระท่ังไดรับความสนใจจากผูบริโภค ท้ังผูซ้ือสง และผูซ้ือปลีกภายในระยะเวลาอันรวดเร็วได
อยางเกินความคาดหมาย ไมเพียงเทานั้นอาจกลาวไดอีกวา การเกิดข้ึนของเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลลเปนการเกิดข้ึนของปรากฏการณ ในรูปแบบใหมของศูนยคาสง  ของรูปแบบการคาสง  และ
รูปแบบของกลุมผูบริโภค สงผลใหเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลไดรับความสนใจจากส่ือมวลชนใน
แขนงตางๆ ดวยการตีพิมพเปนบทความในหนังสือพิมพและนิตยสาร เชนในหนังสือพิมพ ไทยรัฐ 
ฉบับเมื่อวันท่ี 26 พฤศจิกายน 2548 และในนิตยสาร SMEs Thailand ฉบับเมื่อวันท่ี 9 มกราคม 2548  
เปนตน 
 ดวยเหตุนี้ทําใหผูวิจัย เกิดความสนใจตอการท่ีจะศึกษาเพื่อหาคําตอบวา เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล มีกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดเปนอยางไร จึงทําใหสามารถกาวข้ึนมาเปนผูนําของ
ศูนยคาสงสินคาแฟช่ันระดับชาติไดอยางโดดเดนในระยะเวลาอันรวดเร็ว รวมถึงในดานของการ
รับรู และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเปนอยางไร 

 
1.2  ปญหานําการวิจัย 
 1. กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเปนอยางไร 
 2. การรับรู และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเปนอยางไร 
 
1.3  วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาถึงกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลล 
 2. เพื่อศึกษาถึงการรับรู และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 
1.4  สมมติฐานการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากร มีความสัมพันธกับการรับรูถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 2. การรับรูถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภค 
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1.5  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 1.  ผลจากการวิจัยนี้ จะเปนประโยชนตอศูนยคาสงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล และ
ศูนยคาสงสินคาแฟช่ันอ่ืนๆ  ตลอดจนรานคาขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญดวยการนําขอมูล
ท่ีไดจากการศึกษาถึงการรับรูและพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคไปปรับใชเปนแนวทางใน        
การตัดสินใจ เพ่ือวางแผนและพัฒนาในดานตางๆ ใหเกิดมีความสอดคลองเหมาะสมตามศักยภาพ 
กระท่ังสามารถประสบความสําเร็จ และครองใจผูบริโภค 
 2. ผลจากการวิจัยนี้ จะเปนประโยชนตอการนําไปปรับใชเพื่อเปนแนวทางในการ
พัฒนา ศูนยคาสงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล และศูนยคาสงสินคาแฟช่ันอ่ืนๆ ตลอดจนรานคา 
ขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญเพื่อนําไปปรับใชเปนแนวทางตอการพัฒนากลยุทธการ
ส่ือสารทางการตลาดในดานตางๆ เชนในดานของสวนประสมทางการตลาดท่ีประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ีหรือชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด ตลอดจนการ
จัดกิจกรรมพิเศษ ท้ังนี้เพ่ือสรางใหเกิดความสําเร็จ และความม่ันคงทางการตลาดใและผูวิจัยหวังวา
ผลจากการวิจัยนี้จะเปนประโยชนตอการนําไปปรับใชเปนกรณีศึกษา ซ่ึงอาจสามารถชวยลดความ
เส่ียง หรือความเสียหายท่ีเกิดข้ึนจากการประกอบธุรกิจใหลดนอยลงได 
 
1.6  ขอบเขตการวิจัย 
 รูปแบบท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้มีท้ังส้ิน 2 รูปแบบ คือการวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research)  ดวยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ผูบริหารและผูท่ีมีหนาท่ี
รับผิดชอบเกี่ยวกับกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลสวนรูปแบบท่ี
สองคือ การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดวยวิธีการสอบถามจากกลุมตัวอยาง ในดาน
การรับรู และพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลดวยการสํารวจ จากผูบริโภคกลุม
ตัวอยางภายในศูนยคาสงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลท้ังส้ิน 6 จุดดังนี้ 
 1.  บริเวณในพื้นท่ีของช้ัน   ใตดิน  จําหนายยีนสและเส่ือผาแฟช่ัน 
 2.  บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี     1      จําหนายเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 
 3. บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี      2      จําหนายเส้ือผาแฟช่ันสตรีและบุรุษ 
 4.  บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี     3      จําหนายเส้ือผาแฟช่ันในประเทศ 

5.  บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี     4      จําหนายเส้ือผา เคร่ืองหนัง กระเปา รองเทาและ  
           เครื่องประดับของดีไซเนอรเลือดใหมจากจตุจักร 

 6. บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี      5      เปนศูนยอาหาร กิ๊ฟช็อป เคร่ืองประดับรานคา 
            บริการและสํานักงานท่ัวไป 
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1.7  นิยามศัพท  
 ตราสินคา  หมายถึง ตัวอักษร พยางค คํา เคร่ืองหมาย สัญลักษณการออกแบบตางๆ 
หรือการผสมผสานส่ิงดังกลาวหรือส่ิงอ่ืนใดเพ่ือขยายความ เพื่อช้ีใหเห็น หรือเพื่อเจาะจงลงไปวา 
สินคา หรือบริการของผูจัดจําหนายคืออะไร และมีความแตกตางมีความเปนเอกลักษณจาก
ผูประกอบการรายอ่ืนๆ หรือคูแขงอยางไร ซ่ึงในงานวิจัยนี้นั้น คือตราสินคาของเดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล 
  
 ตราสินคาเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล  หมายถึงสินคาหรือบริการในรูปแบบตางๆ ท่ีจดั
จําหนายมาจากผูเชาบริการหรือซ้ือขาดพื้นท่ีภายในศูนยคาสง เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลลซ่ึง
ประกอบไปดวยสินคามากมายหลายประเภท อาทิเชน เส้ือผา เคร่ืองประดับ แฟช่ันสตรีและบุรุษ 
เคร่ืองหนัง กระเปา รองเทา ฯลฯ  ท้ังจากในและตางประเทศ  ท่ีจัดจําหนายอยูภายใตกลยุทธ       
การส่ือสารการตลาด ภายใตตราสินคาเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล และภายใตทุกๆ ขอกําหนดของ
เง่ือนไขเดียวกัน 
 
   การสื่อสารทางการตลาด  หมายถึงทุกๆ กิจกรรมของการส่ือสารทางการตลาดท่ีผูผลิต
หรือผูจัดจําหนายไดทําการส่ือสารไปสูยังกลุมของผูบริโภคเปาหมาย เพื่อใหเกิดการรับรู การสนใจ 
และเพ่ือใหสามารถจดจําไดในทุกๆขอมูลขาวสาร ตลอดจนกอใหเกิดความตองการซ้ือสินคาหรือ
บริการ อันจะนํามาซ่ึงความจงรักภักดีตอตราสินคาภายใตองคประกอบของสวนประสมทาง
การตลาด ซ่ึงไดแก ดานของผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี ชองทางการจัดจําหนาย และไมเพียงเทานั้น 
บรรจุภัณฑ หีบหอ บรรยากาศ ส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ หรือแมแตการสงเสริมทางการตลาด   
ก็สามารถเปนไดท้ังจุดแข็ง และโอกาสท่ีจะชวยในการสรางใหเกิดความแตกตางเพ่ือใหเกิดเปน
สัญลักษณของตราสินคาหรือเพื่อใหปรากฏเปนเอกลักษณอยูในใจของผูบริโภค ซ่ึงในงานวิจัยนี้ 
หมายถึง การส่ือสารการตลาด ของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ท่ีมีไปสูยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
 
   กลยุทธการสื่อสารทางการตลาด  หมายถึงแผนการโครงงาน หรือโครงสรางของ       
การดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดท่ีไดกําหนดไว ดวยทุกกลวิธีของการท่ีจะนําเสนอขอมูล
และขาวสาร ทางการตลาดท้ังในดานของทางตรง และทางออม เพื่อไปสูยังผูรับขาวสารหรือ
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยการอาศัยเคร่ืองมือทุกชนิด ท้ังท่ีแยกใชเดี่ยวเปนประเภท และใชรวมกัน
หลากหลายชนิด ภายใตแนวความคิดหลักและทิศทางเดียวกัน เพื่อสรางใหเกิดเปนแรงเรา แรง
กระตุนตอผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด ดวยหวังเพ่ือมุงเนนใหผูบริโภคเกิดปฏิกิริยาตอบสนองไปใน

DPU
DPU



  

 

 
 

6 

ทิศทางเดียวกัน หรือใหเปนไปในทิศทางท่ีกําหนดไว เพื่อใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคข้ันสูงสุด
ทางการตลาด ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลลท่ีมีการส่ือสารไปสูยังกลุมผูบริโภค 
 
    ผูบริโภค  หมายถึงผูท่ีซ้ือสินคาหรือบริการภายในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลท้ังท่ีเปน
ผูซ้ือสง และผูซ้ือปลีกจากท้ัง6 พื้นที่ดังน้ี 
       1.  บริเวณในพื้นท่ีของช้ัน ใตดิน  2.  บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี  1 
       3.  บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี  2                  4.  บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี  3 
       5.  บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี  4                  6.  บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี  5  
 
 การรับรูของผูบริโภค  หมายถึง ลักษณะท่ีปรากฏขึ้นอยูในใจของผูบริโภค เปนความ
คิดเห็น เปนการรูจักหรือไมรูจัก  เปนการจดจําได หรือจดจําไมไดของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนผูซ้ือสง 
และผูซ้ือปลีกท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ตลอดจนภาพลักษณหรือส่ิงท่ีผูบริโภคไดกําหนด
ถึงดวยการใหความหมาย ใหขอจํากัดความไวเปนส่ิงตาง ๆ เม่ือนึกถึงส่ิงนั้น ๆ ซ่ึงในงานวิจัยนี้ 
หมายถึง ความหมาย ท่ีผูบริโภคไดใหคําจํากัดความถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนส่ิงแรก 

 
 พฤติกรรมการซ้ือ  หมายถึงความถ่ีหรือความบอยในการซ้ือสินคาหรือบริการในแตละ
คร้ังและปจจัยหรือเหตุผลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภคในแตละคร้ัง 
เชน (ส่ิงตาง ๆ ท่ีสามารถตอบสนองในความรูสึก ความคาดหวัง หรือความตองการจนเกิดเปนความ
พึงพอใจและความตองการซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภคได) 
 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร  หมายถึง ส่ิงซ่ึงสามารถบอกถึงลักษณะของการชี้จําเพาะ 
ในความแตกตางของแตละบุคคลหรือกลุมบุคคล หรือสามารถจําแนกออกไดเปนประเภทตาม
ลักษณะดังตอไปนี้ เชน สถานภาพของผูบริโภค อายุ ระดับของการศึกษา รายได และอาชีพ เปนตน 
 
 การขายปลีก  หมายถึง ลักษณะหรือรูปแบบของการขายสินคา ท่ีขายทีละ 1 ช้ิน หรือ
อาจมากกวานั้น ภายใตสนนราคาท่ีแพงกวาการขายสินคาท่ีละมาก ๆ หรือขายสง ซ่ึงสวนใหญมัก
เปนการขายเพ่ือใหผูบริโภคซ้ือไปใชเอง ไมไดนําไปขายตอเน่ืองจากราคาท่ีซ้ือมาสูงกวา หากนําไป
ขายตอยอมไดกําไรนอย ไปคุม ดังนั้น การขายปลีกจึงมักพบเห็นไดตามรานคาท่ัวๆ ไป 
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 การขายสง  หมายถึง ลักษณะหรือรูปแบบของการขายสินคา ท่ีเปนการขายทีละหลาย ๆ 
ช้ิน เชน 3 ช้ินข้ึนไป ภายใตสนนราคาท่ีมีอัตราตํ่ากวาการขายสินคาท่ีละ 1 ช้ิน หรือเพียง 2 ช้ินแบบ
การขายปลีก โดยสวนมากมักเปนการขายท่ีพอคาหรือแมคาซ้ือสินคาเพื่อไปขายตอ ซ้ือไปใชเองมี 
อาจพบเห็นไดบางแตไมบอยคร้ังนัก เพราะบางรานคาอาจมีเง่ือนไขวา ตองเปนสินคาชนิดหรือ
ประเภทเดียวกันต้ังแต 3 ช้ินข้ึนไป,  6 ช้ินข้ึนไป,  10 ช้ินข้ึนไป  หรือ12 ช้ินข้ึนไป เปนตน  แตบาง
รานสามารถใหผสมผสานรูปแบบของสินคาได  ดวยเหตุนี้จึงทําใหรานคาท่ีขายสงจําเปนตองมี   
การกักตุนสินคาไวจํานวนมาก ๆ 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
                 
  งานวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลกับ      
การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภค ในงานวิจัยนี้ทําการศึกษาถึงแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ
ดวยการนํามาเปนพื้นฐานและแนวทางสําหรับงานวิจัยดังนี้ 
  1.  แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาด 
  2.  แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค 
  3.  แนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
  4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 1.1  แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาด 
 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
 การส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing Communication : IMC) หมายถึง 
กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีตองใชการส่ือสารเพื่อการจูงใจหลาย
รูปแบบ กับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมาย IMC คือ การท่ีจะมุงสรางพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา 
(Brand contacts) เพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดรูจักสินคา ท่ีจะนําไปสูความรู ความคุนเคย
และความเช่ือม่ันในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง (เสรี วงษมณฑา, 2540 : 3) 
 โบวี่ และคณะ (Bovee and Others, 1995 : G-7) ใหความหมายของ IMC วาเปนกลยุทธ
การประสานงานและการรวมความพยามยามทางการตลาดของบริษัท เปนการติดตอส่ือสารเพ่ือ
สงเสริมการตลาดหลายเคร่ืองมือ เพื่อใหเกิดขาวสารและภาพลักษณท่ีสอดคลองกันและเปน
อันหนึ่งอันเดียวกัน ในขณะท่ี Kotler and Atmstrong (1996 : G5) เห็นวา การที่บริษัทหนึ่งจะ
สามารถประสมประสานการส่ือสารการตลาดหลายเคร่ืองมือเพื่อสงขาวสารเกี่ยวกับองคกรและ
ผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน ตองมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและจับใจลูกคา 
 การใช IMC มีจุดประสงคเพื่อเพิ่มประสิทธิผลทางการตลาด การสงเสริมการตลาดและ
ลดตนทุนทางการตลาด แตอยางไรก็ตาม ผูโฆษณาสวนใหญพบวา IMC มักนําไปปฎิบัติไดยาก 
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ปญหาท่ีสําคัญท่ีสุดเกิดจากสวนตาง ๆ ของการติดตอส่ือสารและการประสานงานระหวางผูโฆษณา 
(เจาของสินคา) และบริษัทตัวแทนโฆษณา ตลอดจนการขายโดยใชพนักงานขาย การใชส่ือ
อิเล็กทรอนิกสและส่ือส่ิงพิมพ) การประชาสัมพันธสงเสริมผลิตภัณฑผานส่ือ และผูบริหารบริษัท
จํานวนมากสนใจกระบวนการเหลานี้และมีวิธีการจัดการท่ีกําหนดไวในสวนประสมการตลาด 
ทัศนะของ IMC คือ ตองการวิธีการใหม ๆ ในการจัดองคกร การวางแผน และการจัดการในทุก
หนาท่ีการตลาด ตัวแทนโฆษณาภายนอกจะตองใชกลยุทธแบบประสมประสานกันแมวาเปนการ
ลําบากท่ีจะปฏิบัติตาม แตประโยชนของ IMC ก็มีสูง ดังนั้น แนวคิดนี้จึงมีการยอมรับอยางรวดเร็ว
สําหรับนักโฆษณาและมืออาชีพทางการตลาด 
 
 แนวความคิด 5 ประการสําหรับ IMC 
 IMC เปนวิธีการพ้ืนฐานในการสํารวจกระบวนการติดตอส่ือสารกับผูรับสารท่ีเปน
เปาหมาย ทัศนะ การวางแผน IMC ถือเกณฑแนวความคิด 5 ประการ (เสรี  วงษมณฑา, 2540 : 28-
29) คือ 

     1. IMC จะใชการติดตอส่ือสารหลายรูปแบบกับลูกคา (IMC : Coordinates Multiple 
Customer Communication) ซ่ึงอยูภายใตแผนเดียวกัน (Single Plan) และจุดมุงหมายเดยีวกนั IMC 
ตระหนักวาบุคคลมีการสะสมขอมูลตลอดเวลา และขอมูลท่ีสะสมจะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการ
ซ้ือ ดังนั้น จึงควรมีการปอนขอมูลใหกับลูกคาโดยวิธีตางๆ ดังนี้ 1) การโฆษณา 2) การขายโดยใช
พนักงาน 3) การสงเสริมการขาย  4) การประชาสัมพันธ 5) การตลาดทางตรง 6) การตลาดโดยการ
จัดเหตุการณพิเศษ 7) เคร่ืองมือติดตอส่ือสารอ่ืนๆ ท้ังนี้ตองสอดคลองกับ 4Ps ภายใตแผนเดียวกัน
และบรรลุจุดมุงหมายเดียวกัน (Single Plan And Objective) 

 2. IMC จะเร่ิมตนท่ีลูกคาไมใชท่ีผลิตภัณฑ (IMC Starts With The Customer, Not 
The Product) จุดเร่ิมตนในการติดตอส่ือสารของผลิตภัณฑ คือคนหาวิธีการที่จะติดตอส่ือสารถึง
ประโยชนเกี่ยวกับลูกคากลุมเปาหมาย โดยเร่ิมตนท่ีความรูสึกนึกคิดของลูกคา คนหาส่ิงท่ีมีคาใน
สายตาของลูกคาแลวจึงยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ จากน้ันจึงระบุโครงสรางของ
ขาวสารซ่ึงติดตอกับผูรับขาวสารที่เปนกลุมเปาหมาย 

 3.  IMC พยายามคนหาการติดตอส่ือสารท้ังท่ีใชคนและใชส่ือ (IMC Uses Non Media 
And Media Communication จากจุดเร่ิมตนท่ีวา ลูกคาทุกคนมีความเปนเอกลักษณดังนั้นจึงจําเปน
ท่ีตองตอบสนองโดยการติดตอส่ือสารท่ีมีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีท่ีสุด ข้ึนตอนของการวางแผน 
IMC มี 7 ประการ เร่ิมตนท่ีฐานขอมูลคอมพิวเตอรใน IMC ซ่ึงตองมีขอมูลท่ีเพียงพอเกี่ยวกับลูกคา
เฉพาะบุคคล เพราะจะทําใหเกิดประสิทธิผลเกี่ยวกับการใชขาวสารในการสงเสริมการตลาดไดดี
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ยิ่งข้ึน จากประเด็นนี้สามารถจัดประเภทผูรับขาวสารท่ีเปนกลุมเปาหมายไดดังนี้  1) ผูใชท่ีภักดีตอ
ตราสินคา (Loyal Brand Users) 2) ผูใชสินคาของคูแขงขัน (Competitive Users)  3) ผูใชท่ีเปล่ียน
ตราสินคา (Swing Users) 

 สวนสําคัญของ IMC อีกประการหนึ่ง คือพิจารณาวาลูกคามีความคิดเกี่ยวกับตราสินคา
ในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งท่ีเปนเครือขายตราสินคา (Brand Networks) โดยคนหาถึงวิธีการที่จะ
ติดตอส่ือสารเกี่ยวกับตราเหลานี้ ซ่ึงการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Contacts) ดวย
ขอมูลเหลานี้จะเร่ิมตนโดยกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิดของผูใช แลวจึงใชเคร่ืองมือการ
ส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสุด 

 4. IMC จะสรางการติดตอส่ือสาร 2 ทางกับลูกคา (IMC Creates Two – Way 
Communication With Customers) IMC จะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดานพฤติกรรมลูกคา รับ
ฟงความคิดเห็นและความตองการของลูกคาเปนสําคัญ 

 5.  การสื่อสารการตลาด (IMC) และเคร่ืองมือการตลาด (4Ps) ตองจัดใหสอดคลองกัน
ภายใตแผนเดียวกันและบรรลุจุดมุงหมายเดียวกัน โดยใชเคร่ืองมือรวมกันดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ 
(Product)  2) ราคา (Price) 3) การจัดจําหนาย (Distribution) 4) การติดตอส่ือสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ซ่ึงประกอบดวย 1)  การโฆษณา (Advertising)  2)  การขายโดยใช
พนักงานขาย (Personal Selling)  3)  การสงเสริมการขาย (SalesPromotion)  4)  การประชาสัมพันธ 
(Public Relations) 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  6)  การตลาดโดยการจัดเหตุการณ
พิเศษ (Even Marketing)  7)  การจัดแสดงสินคา (Display)   8)  การจัดโชวรูม (Showroom)   9)  
การจัดสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center)  10)  การสัมมนา (Seminar)  11) การจัด
นิทรรศการ (Exhibition)  12) การจัดศูนยฝกอบรม (Packaging Center)  13) การใหบริการ 
(Service)  14) การใชพนักงาน (Employee)  15) การบรรจุภัณฑ (Packaging)  16)  การใช
ยานพาหนะของบริษัทและไมใชของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit)  17) การใชปายตางๆ (Signage)  18) 
การใชเคร่ืองมือส่ือสารอินเตอรเน็ต (Internet)  19) การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising)  20) 
การใหสัมปทาน (Licensing)  21) คูมือ (Manual)  22) อ่ืนๆ (Others) 

 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing 
Communication) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางใหเกิดทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรมการซ้ือ (Behavior) หรือหมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชเพื่อแจงขาวสาร (Inform) 
เพื่อจูงใจ (Persuade) และเตือนความทรงจํา (Remind) การตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของ
องคกร หรือ อาจหมายถึงกระบวนการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Market Communication 
Process) โดยใชคนหรือใชส่ือเพื่อเตือนความทรงจํา แจงขาวสารและจูงใจผูซ้ือท่ีมีศักยภาพเกี่ยวกับ

DPU
DPU



   
 

11

ผลิตภัณฑขององคกรการสงเสริมการตลาด (Promotion) ถือวาเปน P ตัวหนึ่งของสวนประสม
การตลาด (Marketing Mix) ความหมายของการสงเสริมการตลาดจะมีลักษณะดังนี้ 

 1)   เปนการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) เกี่ยวกับขอมูล
ทางการตลาด (Marketing Information) ระหวางสองฝาย คือ ฝายผูสงขาวสารในท่ีนี้คือผูขายและ
ฝายท่ีรับขาวสาร ตลอดจนผูซ้ือ 

 2)   วัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาดเพื่อเตือนความทรงจํา แจงขาวสารและ เพ่ือ
จูงใจใหเกิดความตองการผลิตภัณฑและทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

 3)   อาจใชคนซ่ึงถือวาเปนการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) และไมใชคน 
ซ่ึงถือวาเปนการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Non Personal Selling) เคร่ืองมือท่ีใชในการสงเสริม
การตลาด เราเรียกวา สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงถึงรายละเอียดของวิธีการตาง ๆ ในสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
 

การโฆษณา 
(advertising) 

การขายโดยใช
พนักงานขาย

(personal selling) 

การสงเสริมการขาย 
(sales promotion) 

การใหขาวและการ
ประชาสัมพนัธ 

(public relations) 

การตลาดทางตรง 
(direct marketing) 

1.ส่ิงพิมพและส่ือ
กระจายเสียง 

1. การเสนอขาย 1. แขงขันเกมชิงโชค 1. การใหสัมภาษณ 1. แคตตาล็อค 

2.โฆษณาที่ติดอยู
ภายนอกบรรจุ
ภัณฑ 

2. การประชุม 2. ล็อตเตอร่ี 2. สุนทรพจน 2. จดหมายตรง 

3.โฆษณาที่ติดอยู
ภายในบรรจุภณัฑ 

3. การส่ือสารทาง
การตลาด 

3. ของแถมและของ
รางวัล 

3. การสัมมนา 3. การส่ือสารทาง
การตลาด 

4.ไปรษณยี 4. โปรแกรมการให
ส่ิงจูงใจพนกังาน 

4. การแจกของ
ตัวอยาง 

4. รายงานประจําป 4. อิเล็กทรอนิกส 

5.แคตตาล็อค 5. ตัวอยางสินคาท่ีจะ
ขาย 

5. การแสดงสินคา
และนิทรรศการ 

5. การบริจาคเพื่อการ
กุศล 

5. การเลือกซ้ือทาง
โทรทัศน 

6.ภาพยนตร  6. การสาธิตสินคา 6. การเปนสปอนเซอร 6.การใชส่ือนติยสาร 
7.นิตยสาร  7. การแจกคูปอง 7. การตีพิมพเอกสาร 7. การใชส่ือ

หนังสือพิมพ 
8.แผนพับและ
รูปเลม 

 8. การคืนเงิน 8. การสราง
ความสัมพันธอันดีกับ
ชุมชน 

8. การใชส่ือวทิย ุ

9. โปสเตอรและ
ใบปลิว 

 9. สินเช่ืออัตรา
ดอกเบ้ียต่ํา 

9. การลอบบ้ี 9. การใช
เคร่ืองโทรสาร 

10. สมุดรายการ  10. สวนยอมใหจาก
การแลกซ้ือสินคา 

10. ส่ือเฉพาะ 10. ไปรษณยี
อิเล็กทรอนิกส 

11.โฆษณาที่
ตีพิมพซํ้า 

 11. แสตมปการคา 11. เหตุการณพิเศษ 11. อินเตอรเนต็ 
 

12.ปายโฆษณา  12. ส่ิงผูกติดกบั
สินคา 
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การโฆษณา 
(advertising) 

การขายโดยใช
พนักงานขาย

(personal selling) 

การสงเสริมการขาย 
(sales promotion) 

การใหขาวและการ
ประชาสัมพนัธ 

(public relations) 

การตลาดทางตรง 
(direct marketing) 

13.เคร่ืองหมายท่ี
ใชในการจัดแสดง
สินคา 

 13. การใหความ
บันเทิง 
 

  

14.การจัดแสดง
สินคา ณ จุดซ้ือ 

    

15.วัสด ุ
โสตทัศนูปกรณ 

    

16.สัญลักษณและ    
โลโก 

    

  
  
 สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) หมายถึง องคประกอบรวมของ
การใชความพยายามในเร่ืองของการสงเสริมการตลาดซ่ึงอาจประกอบไปดวย การโฆษณา การขาย
โดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ 
หรือหมายถึง การประสมประสานการขายโดยใชพนักงานขายและการขายโดยไมใชพนักงานขาย
ซ่ึงนักการตลาดจะใชเพื่อบรรลุวัตถุประสงคการสงเสริมการขาย จากความหมายจะเห็นลักษณะของ
สวนประสมการสงเสริมการตลาด ซ่ึงมีการจัดประเภทไปในรูปแบบตาง ๆ ดังตอไปนี้ 
 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบคาใชจายในการเสนอขายโดยไมใชบุคคล
เกี่ยวกับความคิดสินคา หรือบริการ โดยผูอุปถัมภรายการ การโฆษณาคือ 1) เปนกิจกรรม            
การติดตอส่ือสารใดๆ ก็ตามท่ีเกี่ยวของกับการเสนอและ (หรือ) การสงเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับ
สินคา บริการ หรือความคิด 2) มีผูอุปถัมภรายการ ซ่ึงตองจายคาใชจายในการโฆษณา 3) เปนการ
ติดตอส่ือสารท่ีใชส่ือ (Media) ซ่ึงถือวาเปนการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Non Personal Selling) 
ลักษณะของการโฆษณามีดังตอไปนี้ 
 การเสนอตอชุมชน (Public Presentation) ในกรณีนี้การโฆษณาเปนการติดตอส่ือสาร
กับกลุมชนจํานวนมาก จึงตองเสนอขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑท่ีถูกตองไมใหผิดกฎหมายและมี
มาตรฐานท่ีดี 

ท่ีมา Kotler, 1997 : 603. 
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 1.1  การเผยแพรขาวสาร (Pervasiveness) การโฆษณา เปนวิธีการที่ผูขายเสนอขอมูลซํ้า
กันหลายคร้ังเพื่อใหผูซ้ือยอมรับและเปรียบเทียบขอมูลระหวางคูแขงขันตางๆ 
 1.2  การแสดงความคิดเห็นอยางกวางขวาง (Amplified Expressiveness) การโฆษณา
เปนการแสดงความคิดออกมาในรูปของภาพ เสียง ส่ิงพิมพเพื่อเผยแพรขอมูลของบริษัท 
 1.3  ไมเกี่ยวกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ (Impersonality) การโฆษณาเปนการใหขอมูล
กับคนจํานวนมาก ไมใชการเสนอขายกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ 
  
 2.  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสารทางตรงแบบ
เผชิญหนาระหวางผูขายกับลูกคาท่ีคาดหวัง  การขายโดยใชพนักงานขายมีคุณสมบัติ ดังน้ี 
 2.1  การเผชิญหนาระหวางบุคคล (Personal Confrontation) การใชพนักงานขายเปน
การขายแบบเผชิญหนาระหวางบุคคลสองคนข้ึนไป ผูขายสามารถสังเกตลักษณะและความตองการ
ของผูซ้ือไดอยางใกลชิดและสามารถปรับปรุงการเสนอขายไดทันทีทันใด ผูขายสามารถสังเกต
ลักษณะและความตองการและการเกิดการตัดสินใจซ้ือ 
 2.2  การสรางความสัมพันธอันดี (Cultivation) การใชพนักงานขายจะสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา เพื่อจูงใจใหเกิดการซ้ือ พนักงานขาย (Salesman) หรือตัวแทนขาย 
(Sales Representatives) จะใชศิลปะเพ่ือชักจูงผูซ้ือใหเกิดการซ้ือและสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา 
 2.3  การตอบสนอง (Response) การใชพนักงานขายจะทําใหลูกคารูสึกวามีเง่ือนไขโดย
จะตองตอบรับหรือปฏิเสธ ซ่ึงทําใหผูขายรูผลการเสนอขายไดทันทีทันใด 
 
 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขายและการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุน
ความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือของลูกคาข้ันสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนๆ ในชองทางการ
สงเสริมการขาย จึงเปนเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดอ่ืนๆ ท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การขาย
โดยใชพนักงานขาย การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ แลวเคร่ืองมือสงเสริมการขายยัง
สามารถแบงเปนประเภทใหญ ๆ 3 ประเภท คือ 
 3.1   การกระตุนผูบริโภค (Consumer) ใหเกิดความสนใจ การทดลองใชหรือเกิดการซือ้ 
ซ่ึงถือวาเปนการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) ไดแก การแจกสินคา
ตัวอยาง บัตรลดราคา การใหเงินรางวัล การแขงขัน การใชแสตมปการคา การแสดงสินคา การ
รับประกันสินคา 
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 3.2   การกระตุนคนกลาง (Middleman) ใหใชความพยายามในการขายสินคาของผูผลิต
ใหมากข้ึน ซ่ึงถือวาเปนการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade Promotion) ไดแก การแถม
สินคา การใหสวนลดสินคา การใหการสนับสนุน การจัดการโฆษณา การแขงขันทํายอดขาย
ระหวางผูขาย 
 3.3   การกระตุนพนักงานขายหรือหนวยงานขาย (Sales Force Promotion) ไดแก     
การใหโบนัส การแขงขันระหวางพนักงานขาย และการจัดประกวดการขาย การใหคาคอมมิชช่ัน 
 แมวาเคร่ืองมือการสงเสริมการขายจะมีมากมายแตก็มีคุณสมบัติท่ีเห็นเดนชัดคือ 1) เปน
การติดตอส่ือสาร (Communication) การสงเสริมการขายทําใหเกิดความตั้งใจและใหขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ 2) เปนส่ิงกระตุน (Incentive) เปนการจัดส่ิงที่มีคุณคาพิเศษท่ีจะมอบใหกับผูบริโภคหรือ
ผูขาย 3) เปนการชักจูง (Invitation) เปนการจูงใจใหเกิดการซ้ือหรือใชความพยายามในระยะเวลาท่ี
กําหนดให 
 
 4.  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (PublicityAnd Public Relations) การให
ขาวสารเปนการสงเสริมการขาย โดยไมใชบุคคล โดยไมมีการแจกจายเงินจากองคกรท่ีไดรับ
ผลประโยชน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามในการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อ
สรางทัศนคติท่ีดีตอองคกร ใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวสารเปนกิจกรรมหน่ึงของ       
การประชาสัมพันธคุณสมบัติของการใหขาวสารและการประชาสัมพันธมีดังนี้ 
 4.1 สรางความเช่ือถือไดสูง (High Creditability) ในกรณีท่ีเปนขาวเกี่ยวกับผลิตภณัฑจะ
สรางความเชื่อถือใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคไดมาก เนื่องจากขาวสารเกิดจากส่ือมวลชน (หนังสือพิมพ 
วิทยุ โทรทัศน) ซ่ึงเปนผูใหขาวสารเอง ผูบริโภคจึงเช่ือถือไดมากกวาขอมูลท่ีผูขายหรือผูผลิตให 
 4.2 เปนขอมูลท่ีปลอดภัย (Off guard) ในกรณีนี้เปนการใหขอมูลในรูปขาวสารแบบให
ขอเท็จจริงจากส่ือมวลชน แทนท่ีจะเปนการติดตอส่ือสารแบบชักจูงลูกคา จึงถือวาเปนขอมูลท่ี
ปลอดภัยสําหรับผูรับขาวสาร 
 4.3 การแสดง (Dramatization) เปนการประชาสัมพันธเพื่อแสดงขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรือบริษัท 
 
 5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) หมายถึง 
วิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงและสรางใหเกิดการตอบสนองให
ทันทีทันใด ประกอบดวยการขายทางโทรศัพท จดหมาย แคตตาล็อก โทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ต 
หรือ หนังสือพิมพท่ีจูงใจใหผูบริโภคตอบกลับเมื่อจะซ้ือเพ่ือรับของตัวอยางหรือนําคูปองจากส่ือไป
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ใชในกรณีท่ีเปนการโฆษณาเพื่อใหกลุมเปาหมายมีการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง เราเรียกวาการ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising)  

 
 1.3  ขั้นตอนในการบริหารการส่ือสารทางการตลาด 
 ข้ันตอนในการบริหารการส่ือสารทางการตลาด หรือการสงเสริมการขายมีรายละเอียด
และข้ันตอนดังตอไปนี้  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ, 2541 :457 – 472) 
 
ภาพท่ี  2.1  แสดงถึงขั้นตอนในการติดตอส่ือสารทางการตลาด 
 

กําหนดกลุมผูรับขาวสาร (Identifying Target Audience) 
 

การกําหนดวตัถุประสงคในการติดตอส่ือสาร (Determining The Communication Objective) 
 

การออกแบบขาวสาร (Designing the Message) 
 

การเลือกชองทางการติดตอส่ือสาร (Selecting The Communication Channels) 
 
การกําหนดงบประมาณการสงเสริมการตลาดท้ังหมด (Establishing The Total Promotion Budget) 

 
การตัดสินใจในสวนประสมการสงเสริมการตลาด (Deciding The Promotion Mix) 

 
การวัดผลการสงเสริมการตลาด (Measuring Promotion’s Results) 

 
การบริหารและการประสานงานในกระบวนการติดตอส่ือสาร 

(Managing And Coordinating The Marketing Communication Process) 
 
 
 
 

DPU
DPU



   
 

17

 ขั้นท่ี  1  การกําหนดกลุมผูรับขาวสาร 
 ผูสงขาวสารจะตองกําหนดผูรับขาวสาร (Identifying The Target Audience) ใน 3 
ประเด็น คือ 1) ผูรับขาวสาร ไดแก ผูมีศักยภาพในการซ้ือผลิตภัณฑ ผูใช ผูตัดสินใจ ผูมีอิทธิพลซ่ึง
ผูรับขาวสารอาจจะเปนบุคคลหรือกลุมชนก็ได 2) ลักษณะกลุมผูรับขาวสารจะมีความเกี่ยวของกับ
ลักษณะดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร 3) พฤติกรรมของกลุม
ผูรับขาวสารจะพิจารณาจากปจจัยภายใน ปจจัยภายนอก และปจจัยเฉพาะ บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูรับขาวสาร 
 การทราบถึงลักษณะของผูรับขาวสารท่ีมีอิทธิพลตอการกําหนดขาวสารใน ส่ิงตอไปนี้ 
1) จะกลาวถึงอะไร (What To Say It)  2) จะกลาวอยางไร (How To Say) 3) จะกลาวเม่ือใด (When 
To Say It) 4) จะกลาวท่ีไหน (Where To Say It) 5) จะกลาวกับใคร (To Whom To Say It) เคร่ืองมือ
ท่ีนิยมใชมากในการกําหนดกลุมผูรับขาวสาร ก็คือ 1) การวิเคราะหจินตภาพของผูรับขาวสาร 2) 
กระบวนการความเขาใจของผูรับขาวสาร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 1. จินตภาพของผูรับขาวสาร (Audience Image) จินตภาพ (Image) เปนความเช่ือถือ 
(Belief) ความคิด (Idea) และความประทับใจ (Impression) หรือทัศนคติของบุคคลท่ีมีตอผลิตภัณฑ
ของบริษัทและคูแขงขัน เทคนิคในการวิจัยพฤติกรรมและ  จินตภาพของผูบริโภคท่ีใชมากก็คือ การ
วิจัยเกี่ยวกับ AIOs ซ่ึงเปนการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย การวิจัยเกี่ยวกับกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) แบบสอบถามท่ีนิยมใชกันแพรหลาย
มากคือ Semantic Differential 
 ข้ันตอนแรกเพ่ือวัดความรูของผู รับสารจะใชสเกลที่ เ รียกวา สเกลความคุนเคย 
(Familiarity Scale) ไดแก (1) ไมเคยไดยินมากอน  (2) เคยไดยินมาบาง (3) รูจักเพียงเล็กนอย (4) 
รูจักปานกลาง (5) รูจักดีมาก 
 ถาผูตอบเลือก 2 กรณีแรกแสดงวาบริษัทตองสรางการรูจักใหมากข้ึนกวาเดิม สําหรับผู
ซ่ึงคุนเคยกับผลิตภัณฑจะตองถามความรูสึกท่ีมีตอผลิตภัณฑนั้น ดวยการใชสเกลความพึงพอใจ 
(Favor Ability Scale) ดังเชน ไมพอใจอยางมาก (2) ไมพอใจเล็กนอย (3) เฉยๆ (4) พอใจเล็กนอย 
(5) พอใจมาก 
 ถาผูตอบเลือก 2 กรณีแรก บริษัทตองพยายามแกปญหาเพื่อเปล่ียนภาพลักษณจากไม
พอใจใหเปนพอใจ โดยเคร่ืองมือท่ีนิยมใชมากท่ีสุดคือ Semantic Differential ซ่ึงจะเกี่ยวของกับการ
สรางสเกลที่สัมพันธกับส่ิงท่ีตองการทราบ 
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 2. กระบวนการความเขาใจของผูรับขาวสาร (Audience Cognitive Processing) 
กระบวนการความเขาใจ (Cognitive Processing) จะเกี่ยวของกับวิธีการซ่ึงขอมูลภายนอก (เชน 
ขาวสารการโฆษณา) ไดผานเขามาสูความคิดอยางมีความหมายและวิธีการ ซ่ึงนําความหมายมา
ประสมประสานเพ่ือกําหนดวิจารณญาณ จะเห็นวาการเกิดความเขาใจในขาวสารก็คือ การท่ีบุคคล
เกิดความสามารถในการคิดและการมีเหตุผลเกี่ยวกับขาวสาร ข้ันตอนของการเกิดความเขาใจ 
ประกอบดวยข้ันตอนงายๆ ดังนี้คือ 1) การเปดรับขาวสาร (Exposure) 2) การตอบสนองความเขาใจ 
(Cognitive response) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารเกิดความเขาใจ และการมีเหตุผลในขาวสารซ่ึงถาผูรับ
ขาวสารเกิดความเขาใจในข้ันท่ีสองท่ีจะนําไปสู 3) การเกิดทัศนคติ (Attitude)และ 4) ความต้ังใจซ้ือ 
(Attention to buy) ในท่ีสุด 
 ผูติดตอขาวสารจะทราบถึงกระบวนการความเขาใจขอมูล บุคคลจะมีความเขาใจ
แตกตางกัน ซ่ึงจะเปนผลจากระดับสติปญญาและการศึกษาของแตละบุคคล ผูรับขาวสารท่ีมี
การศึกษาสูงจะสามารถเขาใจสัญลักษณท่ียาก และสลับซับซอนไดงายกวา ผูท่ีมีการศึกษาตํ่า           
ผูติดตอขาวสารตองทราบแนวโนมของผูรับขาวสารท่ีเขาเกี่ยวของดวย ในดานความเขาใจและการ
เตือนความจํา เพราะส่ิงเหลานี้จะกระทบตอประสิทธิผลในการจูงใจของขอมูล 
 ส่ิงท่ีนาสนใจอีกอยางหน่ึงก็คือ ลักษณะความยากงายในการจูงใจกลุมผูฟงตางๆ  ผู
ติดตอจะตองศึกษาถึงลักษณะนิสัยของผูรับขาวสารท่ีเกี่ยวของ เชน คนฉลาดจะมีเหตุผลจึงตองชัก
จูงดวยเหตุและผล ผูหญิงชักจูงไดงายกวางผูชาย บุคคลท่ีมีลักษณะเช่ือม่ันในตนเองจะสามารถเปน
ผูนําพฤติกรรมบุคคลอ่ืน สวนผูท่ีขาดความเช่ือม่ันในตัวเองจะถูกชักจูงไดงายกวา เปนตน ผูติดตอ
ขาวสารจะตองวิจัยถึงลักษณะของผูรับขาวสารแตละกลุมท่ีแตกตางกัน เพื่อเลือกวิธีการชักจูงท่ี
เหมาะสม ซ่ึงทําใหเปนประโยชนในการใหขาวสารและปรับปรุงส่ิงตางๆ ท่ีใชในการติดตอส่ือสาร
เปนอยางดี 
 ขั้นท่ี  2  การกําหนดวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร 
 การกําหนดวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร (Communication Objectives) ถือวาเปน
การกําหนดภารกิจ (Mission) ในการโฆษณา ซ่ึงตองอาศัยกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค 
 กระบวนการตอบสนอง (Response Process) เปนข้ันตอนท่ีผูรับขาวสารเปล่ียนแปลง
ไปสูพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงหรือพฤติกรรมการซ้ือ นักการตลาดตองใชความพยายามทาง
การตลาดเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเปนประโยชนสําหรับผู
ติดตอส่ือสารทางการตลาด กลาวคือใชกําหนดวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร เนื่องจากการซ้ือ
ของผูบริโภคไมไดเกิดข้ึนทันทีทันใด จึงจําเปนตองสรางใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองหรือเกิดการ
ซ้ือ ก็คือการสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา 

DPU
DPU



   
 

19

 1. ขั้นความเขาใจ (Cognitive Stage) เปนข้ันตอนท่ีผูรับขาวสารรูจักหรือรับรูเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ หรือตราสินคา ในข้ันนี้ประกอบดวย การรับรูวามีตราสินคา มีความรูในตราสินคา มี
ขอมูลหรือความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติ ลักษณะ หรือผลประโยชน ในข้ันนี้จะพิจารณาวาผูรับ
ขาวสารเกิดความเขาใจเพียงใด 
 
 2.  ขั้นความรูสึก (Affective Stage) ในข้ันนี้จะพิจารณาวาความรูสึกของผูรับขาวสาร
หรือระดับของผลกระทบ (ชอบหรือไมชอบตราสินคา) รวมท้ังระดับความตองการ ความพอใจหรือ
ความเช่ือม่ัน 
 
 3.  ขั้นพฤติกรรม (Behavior Stage) ในข้ันนี้จะพิจารณาถึงการกระทําของผูบริโภคท่ีมี
ตอตราสินคา เชน มีการทดลอง ซ้ือ หรือการยอมรับในผลิตภัณฑหรือไม 
 
 ในตารางท่ี 2 แสดงโมเดลลําดับข้ันการตอบสนองกระบวนการตอบสนอง (Response 
Process) เปนข้ันตอนท่ีผูรับขาวสารเปล่ียนแปลงไปสูพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง หรือพฤติกรรม
การซ้ือ เปนวิธีการซ่ึงนักการตลาดตองใชความพยายามทางการตลาด เพื่อใหเกิดการตอบสนอง
แบงเปน 3 ข้ันตอน คือ 1) ข้ันความเขาใจ (Cognitive Stage) 2) ข้ันความรูสึก (Affective Stage) 3) 
ข้ันพฤติกรรม (Behavior Stage) และ โมเดล AIDA แสดงถึงวาผูรับขาวสารผานข้ันตอนตางๆ คือ 
ความตั้งใจ ความสนใจ ความตองการและการตัดสินใจซ้ือ 2) โมเดลลําดับข้ันของผลกระทบผูรับ
ขาวสาร ไดแก   การรูจัก การเกิดความรูความชอบ ความพอใจ การซ้ือ 3) โมเดลการยอมรับ
นวัตกรรมแสดงถึงข้ันตอนของผูรับขาวสาร ไดแก การรูจัก ความสนใจ การประเมินผล การทดลอง 
4) โมเดลการติดตอส่ือสาร แสดงถึงข้ันตอนของผูรับขาวสาร ไดแก การเปดรับขอมูล การรับรู การ
เกิดความเขาใจ การเกิดทัศนคติ การเกิดความตั้งใจซ้ือ และการเกิดพฤติกรรม 5) โมเดล
กระบวนการของขอมูล ซ่ึงแสดงกระบวนการของการรับขอมูลท่ีบุคคลจะรับรูเม่ือไดรับการกระตุน
จากการโฆษณา ไดแก การเสนอขาวสาร ความต้ังใจ ความเขาใจ การยอมรับขาวสาร การเกิดความ
ทรงจําในขาวสาร และการเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
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ตารางท่ี 2.2 แสดงถึงโมเดลลําดับขั้นการตอบสนอง (Response Process  Model) 
 
ข้ันตอนการ
ตอบสนอง 
(Response 
Process) 

โมเดล AIDA 
(AIDA 
Model) 

โมเดลลําดับ
ข้ันของ

ผลกระทบ 
(Hierarchy Of 

Effects 
Model) 

โมเดลการ
ยอมรับ 

นวัตกรรม 
(Innovation 
Adoption  
Model) 

โมเดลการ
ติดตอส่ือสาร 
(Communic 
ation Model) 

โมเดล
กระบวนการของ

ขอมูล 
(Information 
Processing 

Model) 

ข้ันความ
เขาใจ 

(Cognitive 
Stage) 

ข้ันความตั้งใจ 
(Attention) 

การรูจัก 
(Awareness)    
การเกิด
ความรู 

(Knowledge) 

การรูจัก 
(Awareness) 

การเปดรับ
ขอมูล 

(Exposure)     
การรับรู 

Reception 
การเกิดความ

เขาใจ 
(Cognitive) 

การเสนอ
ขาวสาร 

(Message 
Presentation) 
ความต้ังใจ 
(Attention) 
ความเขาใจ 

(Comprehensio) 
ข้ันความรูสึก 

(Affective 
stage) 

ความสนใจ 
(Interest)     

ความตองการ 
(Desire) 

ความชอบ
(Liking) 

ความพอใจ 
(Preference)  
ความเช่ือม่ัน 
(Conviction) 

ความสนใจ 
(Interest) 
การ

ประเมินผล 
(Evaluation) 

การเกิด
ทัศนคติ 

(Attitude)    
การเกิดความ
ตั้งใจซ้ือ 

(Intention) 

การยอมรับ
ขาวสาร 

(Message 
acceptance) การ
เกิดความทรงจํา
ในขาวสาร 
(Retention) 

 
ข้ันพฤติกรรม 

(Behavior 
Stage) 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

(Action) 

การซ้ือ 
(Purchase) 

การทดลอง 
(Trial) 

การยอมรับ 
(Adoption) 

การเกิด
พฤติกรรม 
(Behavior) 

การเกิด
พฤติกรรมการ
ซ้ือ (Behavior) 

ท่ีมา  Kotler,1997 :611 
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 โดยปกติผูติดตอทางการตลาดจะสมมติวาผูซ้ือผานกระบวนการเหลานี้กอนท่ีจะซ้ือ แต
อยางไรก็ตามข้ันตอนอาจไมเปนไปตามข้ันตอนเหลานี้ก็ได  นอกจาก 5 โมเดล นี้แลว ยังมีโมเดล
อ่ืนท่ีแตกตางคือ โมเดลการตอบสนองการเรียนรู 
 
 4.  โมเดล AIDA (AIDA  Model) ประกอบดวย งานการสงเสริมการตลาดท่ีตองทําให
เกิดผลหรือบรรลุวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสารตามลําดับข้ันตอนดังนี้ 
 4.1  ความตั้งใจ (Attention) ผูสงขาวสารตองทําใหผูรับขาวสารเกิดความต้ังใจท่ีจะฟง
ขาวสารกอน 
 4.2  ความสนใจ (Interest) หลังจากเกิดความตั้งใจฟงในข้ันท่ีหนึ่ง ผูสงขาวสารควร
สรางใหเกิดความสนใจติดตามผลิตภัณฑหรือขาวสารตอไป 
 4.3  ความตองการ (Desire) ผูสงขาวสารตองจูงใจใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ 
 4.4  การตัดสินใจซ้ือ (Action) ผูสงขาวสารโดยท่ัวไปเปนพนักงานขาย ตอง 
เรงรัดใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซ้ือ 
 
 5.  โมเดลลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy Of effect Model) เปนโมเดลท่ีแสดงวา
ผูซ้ือผานข้ันตอนการรูจัก การเกิดความรู ความชอบ ความพอใจ ความเชื่อม่ัน และการซ้ือ หรือ 
หมายถึง กระบวนการซ่ึงงานโฆษณามีผลกระทบตอผูรับขาวสาร โดยมีข้ันตอนท่ีผูบริโภคผาน
ลําดับเร่ิมจากการรูจักผลิตภัณฑหรือบริการจนกระท่ังเกิดการซ้ือ โดยมีรายละเอียดข้ันตอนดังนี้ 
 5.1  การรูจัก (Awareness) ผูรับขาวสารเร่ิมรูจักขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ โดย ท่ัวไป
อยูในข้ันแนะนําผลิตภัณฑใหม 
 5.2   การเกิดความรู (Knowledge) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารเกิดความรูเกี่ยวกับคุณสมบัติ 
รูปลักษณและองคประกอบอ่ืนๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 5.3   ความชอบ (Liking) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารเกิดความรูสึกท่ีดี (Felling) ตอตราสินคา 
 5.4   ความพอใจ (Preference) เปนข้ันตอนท่ีผูรับขาวสารเกิดความรูสึกพอใจในตรา
สินคาเหนือตราสินคาอ่ืน ในข้ันนี้ผูสงสารตองจูงใจใหผูรับขาวสารเกิดความพอใจ โดยชี้จุดเดน
ของตราสินคาท่ีเหนือกวาคูแขงขันหรือจูงใจในรูปของการโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative 
Advertising) หรือการจูงใจดานจิตวิทยา (Psychological Appeal) 
 5.5   ความเช่ือม่ัน (Conviction) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารแนใจวาควรซ้ือหรือตั้งใจซ้ือตรา 
สินคานั้น 
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 5.6  การซ้ือ (Purchasing) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารเกิดพฤติกรรมการซ้ือบทบาทของ
พนักงานขายมีความสําคัญมากในการเรงรัดใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซ้ือ 
 
 6. โมเดลการยอมรับนวัตกรรมหรือกระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ (Innovation 
Adoption Or Adoption Model)  เปนโมเดลท่ีเกี่ยวของกับข้ันตอนท่ีแตละบุคคลจะมีการยอมรับ
หรือปฏิเสธความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑใหม ประกอบดวยข้ันตอนท่ีสําคัญดังนี้ 
 6.1  การรูจัก (Awareness) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารรับรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
 6.2  ความสนใจ (Interest) ผูรับขาวสารจะมีความสนใจผลิตภัณฑในคุณสมบัติตางๆ 
ของตราสินคา 
 6.3  การประเมินผล (Evaluation) ผูรับขาวสารจะหาขอมูลเกี่ยวกับราคาและคุณภาพ
ของผลิตภัณฑและบริการของบริษัท และคูแขงขันเพื่อหาขอดีและขอเสียเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
บริการ 
 6.4  การทดลอง (Trial) ผูรับขาวสารอาจทดลองใชผลิตภัณฑเพิ่มเติม กอนการตัดสินใจ
ข้ันการทดลองใชนี้อาจจะทําพรอมกับการประเมินผล เชน การแจกตัวอยางสินคา ผูบริโภค จะ
ทดลองใชผลิตภัณฑพรอมกับการประเมินผล 
 6.5   การยอมรับ (Adoption) ผูรับขาวสารไดตัดสินใจซ้ือหรือใชผลิตภัณฑไปเร่ือยๆ  
 
 7.  โมเดลการติดตอส่ือสาร (Communication Model) เปนโมเดลท่ีแสดงวา ผูบริโภค
ผานข้ันตอนการเปดรับขอมูล การรับรู ความเขาใจ การเกิดทัศนคติ การเกิดความตั้งใจ และการเกิด
พฤติกรรม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 7.1  การเปดรับขอมูล (Exposure) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารเปดโอกาสใหขอมูลเขามาสู
บุคคล ถาขอมูลนั้นนาสนใจ 
 7.2  ข้ันการรับรู (Reception) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารตั้งใจท่ีจะรับขอมูล ถาขอมูลอยูใน
ข้ันท่ีหนึ่งนาสนใจ 
 7.3 ความเขาใจ (Cognitive Response) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารมีความสามารถในการคิด 
และการมีเหตุผลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ผูโฆษณาจึงตองนําเสนอขาวสารที่ทําใหผูบริโภคเกิดความ
เขาใจ 
 7.4 การเกิดทัศนคติ (Attitude) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารเกิดความรูสึกนึกคิดท่ีดี ตอตรา
สินคา 
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 7.5 การเกิดความตั้งใจซ้ือ (Intention) เปนข้ันท่ีผูรับขาวเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือตรา
สินคาการเกิดพฤติกรรม (Behavior) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารไปซ้ือสินคาหรือซ้ือซํ้า 
 
 8. โมเดลกระบวนการของขอมูล (The information Processing model) โมเดลนี้แสดง
ถึงความคิดเห็นของผูรับขาวสารจากสถานการณติดตอส่ือสารดานการโฆษณา ซ่ึงแสดงถึงข้ันตอน
ของกระบวนการของขอมูลท่ีบุคคลจะรับรู เม่ือไดรับการกระตุนจากการโฆษณา โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 8.1 การเสนอขาวสาร (Message Presentation) หรือการเปดรับขอมูล (Exposure) เปน
ข้ันท่ีเสนอขาวสารในชวงแรก ซ่ึงจะมีผลใหผูรับขาวสารเกิดการรับขอมูล ดังนั้นขาวสารใน
ชวงแรกตองดึงใหผูรับขาวสารสนใจขาวสารใหได 
 8.2 ความต้ังใจ (Attention) เปนข้ันตอนท่ีผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจท่ีจะรับฟงขอมูล
ตอไป ถาขาวสารที่ผูรับขาวสารไดเปดรับในข้ันท่ี 1 นาสนใจ ผูรับขาวสารก็จะเกิดความต้ังใจท่ีจะ
ฟงขาวสารนั้น 
 8.3 ความเขาใจ (Comprehension) ในข้ันนี้ผูรับขาวสารจะมีความเขาใจในขาวสารท่ีเขา
ไดตั้งใจฟง ขาวสารในข้ันนี้มีผลกระทบตอความรูสึกของผูรับขาวสาร 
 8.4 การยอมรับขาวสาร (Message Acceptance or Yielding) ในข้ันนี้มีผลกระทบตอ
ความรูสึกของผูรับขาวสาร 
 8.5  การเกิดความทรงจําในขาวสาร (Retention) เปนข้ันท่ีผูรับขาวสารสามารถเกิด
ความทรงจําในขาวสารในชวงหลังจากการโฆษณา ดังนั้น ผูสงเสริมตองจูงใจผูบริโภคโดยให
ขอมูลท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ ในข้ันตอไป 
 8.6 การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Behavior) ในข้ันนี้ผูรับขาวสารจะเกิดการตัดสินใจซ้ือ
หรือยอมรับในผลิตภัณฑ 
 
 ขั้นท่ี  3  การออกแบบขาวสาร 
 เม่ือทราบถึงผูรับตามเปาหมายและการตอบสนองของผูรับขาวสารแลว ผูติดตอจะ
ออกแบบขาวสาร (Designing The Message) ท่ีเหมาะสม ผูติดตอตองปรับปรุงขาวสาร 4 ประการ 
คือ 1) ใจความขาวสาร 2) โครงสรางของขาวสาร 3) รูปแบบของขาวสาร 4) แหลงขาวสาร โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
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 1. ใจความของขาวสาร (Message Content) ผูติดตอตองกําหนดวาจะใชขอความ
อะไรบางกับผูรับขาวสาร จึงจะสรางใหเกิดการตอบสนองที่ตองการ จะตองใชขอความท่ีจูงใจให
ไดใจความ มีวัตถุประสงคและมีเอกลักษณ ซ่ึงเทากับวาเปนการกําหนดผลลัพธวาผูรับจะเกิด
ความคิดหรือปฏิบัติอยางไร ใจความของขาวสารอาจจะจูงใจผูรับดวยเหตุผล อารมณและศีลธรรม 
 1.1  การจูงใจดวยเหตุผล (Rational Appeal) เปนการเสนอใจความของขาวสารเพื่อ
กระตุนความสนใจสวนบุคคลของผูรับขาวสาร โดยพยายามแสดงวาผลิตภัณฑจะใหประโยชน
อะไรกับผูใช ตัวอยาง การจูงใจดานเหตุผลประกอบดวย 1) คุณภาพ 2) ความทนทานของสินคา 3) 
ความประหยัด 4) ราคา (มูลคาของผลิตภัณฑ) 5) ความตองการข้ันพื้นฐานของมนุษย 6) ความ
สะดวกสบาย 7) การมีสุขภาพดี 
 1.2   การจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeal) ในกรณีนี้เปนการเสนอขาวสารใหผูรับ
ขาวสารเกิดความรูสึกดานความพอใจหรือไมพอใจ ซ่ึงจะกระตุนความสนใจในการซ้ือ การจูงใจ
ดานอารมณใชมากในรูปของการจูงใจใหเกิดความกลัว (Fear Appeal) และการจูงใจดวยอารมณขัน 
(Humor) การจูงใจดานอารมณใชมากในรูปแบบของการตอบสนองความตองการดานจิตวิทยา
มนุษยไดแก 1) ความปลอดภัย 2) ความม่ันคง 3) ความรัก 4) ความสําเร็จ 5) ความรูสึกชอบ 6) การ
ยกยอง 7) ความสุข 8) ความสนุกสนาน 9) ความเสียใจ 10) ความต่ืนเตน 11) ความพึงพอใจ 12) 
ความทะเยอทะยาน 13) ความสะดวกสบาย ฯลฯ 
 1.3  การจูงใจดานศีลธรรม สังคมและส่ิงแวดลอม(Moral, Social And Environment 
Appeal) เปนการเสนอขาวสารใหผูรับขาวสารรูสึกวาเปนส่ิงท่ีถูกตอง เชน การรักษาความสะอาด 
การอนุรักษธรรมชาติ ความรักชาติ เปนตน การจูงใจประเภทน้ีนํามาใชมากในปจจุบัน โดยเนนให
บุคคลท่ัวไปอนุรักษธรรมชาติ  
 
 2.  โครงสรางของขาวสาร (Message Structure) ในโครงสรางของขาวสาร 
ประกอบดวย 1) ลําดับของการเสนอขาวสาร 2) การใหเหตุผลดานเดียวหรือสองดาน 3) การเขียน
ขอสรุป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 2.1  ลําดับการนําเสนอขาวสาร (Order Of Presentation) ขอควรรพิจารณาขาวสาร
สําคัญท่ีสุดควรอยูตอนตน ตอนกลาง หรือตอนทาย จากการวิจัยเกี่ยวกับการเรียนรู และความทรงจาํ 
พบวา ขาวสารในตอนตนและตอนทายจะจําไดดีกวาขาวสารที่นําเสนอในตอนกลางจากแนวคิดนี้
จึงไมควรนําขาวสารสําคัญไวตอนกลาง ถาเปนขาวสารดานเดียว (ดานดี) ควรจัดใหอยูในตอนตน
เพ่ือสรางความต้ังใจ สนใจ และความพอใจ ถาผูรับขาวสารถูกบังคับใหฟงการเสนอขาย ประเด็น
สําคัญในการเสนอขอมูลควรเอาไวตอนหลังจะไดผลมากกวาและถาผูรับขาวสารตอตานขาวสาร ผู
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ติดตอขาวสารควรเร่ิมขอมูลดานเห็นดวยกับผูตอตานขาวสารกอนเพื่อไมใหขัดแยงกับผูรับขาวและ
ใหผูรับขาวสารลงความเห็นในประเด็นสําคัญท่ีสุดเองในตอนหลัง 
 2.2  การใหเหตุผลดานเดียวหรือสองดาน (One Or Two Sided Arguments) เปนการ
พิจารณาวาขาวสารที่เสนอควรจะกลาวถึงผลิตภัณฑในดานดีดานเดียว หรือ กลาวถึงขอบกพรอง
ของผลิตภัณฑดวยหรือไม เปนท่ีปรากฏชัดเจนวาการเสนอขาวสารที่ดีดานเดียวจะใหผลกระทบ
นอยท่ีสุด แตอยางไรก็ตามการพิจารณาวาควรจะใหเหตุผลดานเดียวหรือสองดานนั้นข้ึนอยูกับ
สถานการณของผูรับขาวสาร ระดับการศึกษาของผูรับขาวสาร ขอเสนอแนะในการใหเหตุผลมีดังนี้ 
1) ขาวสารดานเดียวมีแนวโนมท่ีจะทํางานไดดีท่ีสุดสําหรับผูรับขาวสารท่ีมีความพึงพอใจตอ
สถานการณ ติดตอส่ือสาร สวนการใหเหตุผลสองดานมีแนวโนมท่ีจะทํางานไดดีท่ีสุดกับผูรับ
ขาวสารท่ีมีความพอใจตอสถานการณติดตอส่ือสาร สวนการใหเหตุผลสองดานมีแนวโนมท่ีจะ
ทํางานไดดีท่ีสุดกับผูรับขาวสารที่ชอบตอดาน  2) ขาวสารสองดานมีแนวโนมท่ีจะมีประสิทธิผลกับ
ผูรับขาวสารที่มีการศึกษาดี ตัวอยางเชน พนักงานท่ีเสนอผลิตภัณฑท่ีเกี่ยวกับอาชีพ วิศวกร แพทย 
จะตองไมกลาววาผลิตภัณฑของบริษัทตนเหนือกวาผลิตภัณฑของบริษัทอ่ืนท้ังหมด แตจะให
เฉพาะขอเท็จจริงท่ีนาสนใจ รวมท้ังขอบกพรองบางประการท่ีผลิตภัณฑมีอยู  3) ขาวสารสองดานมี
แนวโนมท่ีจะมีประสิทธิผลกับผูรับขาวสารที่ชอบโตแยง สําหรับการโฆษณาท่ีมีการกลาวถึง
ขอบกพรองเล็กนอยของผลิตภัณฑตนเองนั้น พนักงานขายควรกลาวเสียเองแทนท่ีจะใหขอมูลเกิด
จากคูแขงขัน ความสําเร็จของผูผลิตบางอยางจะเกิดข้ึนไดโดยบริษัทจําเปนตองกลาวถึงขอจํากัด
บางประการของ ผลิตภัณฑ เชน ผลิตภัณฑนมขนไมเหมาะสําหรับเล้ียงดูทารก เปนตน 
 2.3   การเขียนขอสรุป (Conclusion Drawing) การใชคําสรุปจะทําใหคนเปล่ียน
ความคิดได แตอยางไรก็ตามมีบางสถานการณท่ีไมพอใจท่ีจะใหมีการสรุปดังนี้ คือ 1) เปนขาวสาร
ท่ีผูฟงอาจจะรําคาญตอความพยายามท่ีจะอธิบายใหชัดเจน  2) ขาวสารที่เปนเร่ืองเล็กๆ นอยๆ ไม
สําคัญในบางคร้ังการเขียนขอสรุปท่ีชัดเจนเกินไปจะทําใหจํากัดการยอมรับผลิตภัณฑได 
 
 3.  รูปแบบของขาวสาร (Message Format) เปนการพิจารณาสวนประกอบของขาวสาร 
ถาเปนส่ิงพิมพขาวสารควรประกอบดวย พาดหัว ขอความ สี ฯลฯ  ถาเปนส่ือวิทยุจะตองพิจารณาถึง
สวนนํา คําพูด เพลง หรือดนตรี เสียง รวมทั้งคุณสมบัติเฉพาะและพลังเสียงของผูประกาศ ถาเปน
เสียงโทรทัศนจะตองพิจารณาถึงผูแสดง คําพูด คุณภาพของเสียง การออกเสียง  
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 4.  แหลงขาวสาร (Message Source) หมายถึง บุคคล สัตว ส่ิงของหรือสัญลักษณ ท่ีทํา
หนาท่ีเปนผูเสนอขาวสาร (pPsenter) หรือเผยแพรขาวสารไปยังผูรับขาวสาร  ถาแหลงขาวสารมี
อิทธิพลในการจูงใจจะทําใหผูรับขาวสารสนใจและระลึกถึงขาวสารได ผูเสนอขาวสารอาจแบงเปน 
3 กลุม คือ  
 4.1  กลุมผูเช่ียวชาญ (Expertise) ไดแก ผูมีความรู ความชํานาญในเร่ืองใด เร่ืองหน่ึง 
เชน ซัลซิล ใหชางผมช่ือดังมาเปนผูเสนอขาวสารเกี่ยวกับยาสระผม 
 4.2  ผูนาเช่ือถือ (Trustworthiness) เปนบุคคลท่ีคาดวาจะไดรับความนับถือจากกลุมผู
รับขาวสารที่เปนกลุมเปาหมาย ตัวอยางบัตรเครดิตอเมริกัน เอ็กซเพรส ใหคุณมีชัย วีระไวทยะ เปน
ผูเสนอขาวสารเกี่ยวกับการใชบัตรเครดิตอเมริกัน เอ็กซเพรส 
 4.3  บุคคลซ่ึงกําลังเปนท่ีช่ืนชม (Liability) เปนบุคคลท่ีสามารถจูงใจกลุมผูรับขาวสาร 
เชน นักแสดง ดารา นักรอง ตัวอยางฟลมสีฟูจิประสบความสําเร็จอยางมากโดยใช ธงชัย แมคอิน
ไตย เปนผูโฆษณา 
 
 ขั้นท่ี  4  การเลือกชองทางการติดตอส่ือสาร 
 การพิจารณาถึงการเลือกชองทางการติดตอส่ือสาร (Selecting The Communication 
Channels) ชองทางการติดตอส่ือสาร มี 2 แบบ คือ ชองทางท่ีใชบุคคล และชองทางที่ไมใชบุคคล 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  ชองทางท่ีใชบุคคล (Personnel Channel) เปนการติดตอส่ือสาร โดยบุคคลมี 3 แบบ 
คือ 
 1.1   ชองทางการแนะนํา (Advocate Channels) ชองทางนี้ประกอบดวยการขายโดยใช
พนักงานขาย (Personal Selling) ตัวแทนขาย (Sales Representative) ของบริษัทซ่ึงทําหนาท่ีติดตอ 
โดยตรงกับผูซ้ือและจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 

 1.2   ชองทางผูเช่ียวชาญ(Expert Channels) ชองทางนี้ประกอบดวย 
บุคคลภายนอกที่เปนผูใหคําแนะนําและมีอิทธิพลตอผูซ้ือเปนผูใหขาวสาร 
 1.3  ชองทางสังคม (Social Channels) ประกอบดวยกลุมผูซ้ือ เพื่อนหรือบุคคลใน
ครอบครัวท่ีมีอิทธิพลตอผูซ้ือ ชองทางสังคมเรียกอีกช่ือหนึ่งวา อิทธิพลของคําพูด (Word Of  
Mouth Influence) และเปนชองทางท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดสําหรับผูบริโภค ในกรณีนี้บริษัทเขาไป
เกี่ยวของไดยากมาก อิทธิพลการใชคนในการติดตอส่ือสารมีความสําคัญมากใน 2 กรณี คือ 1) 
ผลิตภัณฑมีราคาแพงและมีความเส่ียงมากหรือซ้ือไมบอยครั้งในกรณีนี้ผูซ้ือชอบท่ีจะคนหาขอมูล
โดยตรงไดจากพนักงานบริษัท 2) ผลิตภัณฑ มีความสําคัญทางสังคมหรือถูกตอตานเปนการสวนตัว 
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ตัวอยางผลิตภัณฑท่ีมีลักษณะในกรณีนี้ ไดแก รถยนต เส้ือผา บุหร่ี ผลิตภัณฑเหลานี้จะมีความ
แตกตางกันในเร่ืองตรายี่หอ ในกรณีท่ีสองนี้ผูใชพอใจท่ีจะเลือกตราเปนท่ียอมรับของกลุม 
 
 2. ชองทางท่ีไมใชบุคคล (Non Personal Channels) หมายถึง ชองทางท่ีใชส่ือใน     
การติดตอส่ือสารไมใชบุคคลมี 3 แบบ คือ ส่ือมวลชน บรรยากาศและเหตุการณ โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 2.1   ส่ือมวลชน (Mass Media) ประกอบดวยหนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน ปาย
โฆษณา ฯลฯ ส่ือแบบนี้ใชกับบุคคลจํานวนมากและอยูกระจัดกระจาย 
 2.2   บรรยากาศ (aAmospheres) คือ ส่ิงแวดลอมท่ีกิจกรรมกําหนดข้ึนเพื่อใหมีอิทธิพล
ตอการเรียนรูในการซ้ือหรือการบริโภคผลิตภัณฑ บรรยากาศจึงถือเปนส่ือท่ีใชกระตุนหรือสราง
ความรูสึกได ตัวอยาง นักกฎหมาย ทันตแพทย รานตัดเส้ือจะจัดรานเพื่อกําหนดบรรยากาศในราน
ใหเกิดความนาเช่ือถือ 
 2.3  เหตุการณ (Events) หมายถึง กิจกรรมท่ีจัดข้ึนเพื่อการสงเสริมการตลาด เชน ศูนย
คาสง  เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล จัดนิทรรศการหรือจัดกิจกรรมในชวงเทศกาลตางๆ  
          
 ขั้นท่ี  5  การกําหนดงบประมาณการสงเสริมการตลาดท้ังหมด 
 การกําหนดงบประมาณการสงเสริมการตลาดท้ังหมด (Establishing The Total 
Promotion Budget) อาจใชวิธีการตางๆ ดังนี้ 
  1.  การกําหนดตามความสามารถที่จะจายได (Affordable Method) เปนการต้ัง
งบประมาณในการสงเสริมการตลาด โดยพิจารณาเงินทุนหรือฐานะการเงินท่ีบริษัทมีอยูโดย
คํานึงถึงความสามารถของบริษัทท่ีจัดหามาได การกําหนดงบประมาณวิธีนี้ถือวาไมไดพิจารณาถึง
ความสําคัญของการลงทุนดานการสงเสริมการตลาดและผลกระทบของการสงเสริมการตลาดตอ
ยอดขาย 
 2. การกําหนดเปอรเซ็นตของยอดขาย (PercentageOf The Method) วิธีนี้จะกําหนด
งบประมาณการสงเสริมการตลาดเพ่ือนํามากําหนดคาใชจายในการสงเสริมวิธีนี้เปนท่ีนิยมมาก
เพราะ 1) คาใชจายในการสงเสริมจะเปลี่ยนแปลงตามยอดขายซ่ึงบริษัทสามารถที่จะจายได เพราะ
คิดเปนเปอรเซ็นตของยอดขาย 2) เปนการกระตุนภายในบริษัทท่ีจะพิจารณาความสัมพันธระหวาง
ตนทุนในการสงเสริม ราคาขาย และกําไรตอหนวย 3) ตนทุนความม่ันคงทางการแขงขันภายใต
ขอบเขตท่ีวา คิดตนทุนในการสงเสริมเปนเปอรเซ็นตของยอดขาย  ขอเสียของวิธีนี้คือ 1) ไม
สมเหตุสมผล เพราะภาระการสงเสริมคํานวณจากยอดขายในอดีต โดยถือหลักวาคาใชจายในการ
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สงเสริมเปนผลมาจากยอดขายในอดีต ซ่ึงขัดกับขอเท็จจริงท่ีวา การสงเสริมเปนตัวกระตุนยอดขาย 
2) เปนการกําหนดงบประมาณการสงเสริมการตลาดโดยไมคํานึงถึงโอกาสท่ีจะขายสินคาได หรือ
โอกาสท่ีจะสามารถกําหนดยอดขาย ในกรณีนี้เม่ือยอดขายลดบริษัทตองลดการสงเสริมดวย ซ่ึงขัด
กับขอเท็จจริงท่ีวาการสงเสริมการตลาดเปนตัวกอใหเกิดยอดขาย เปนการไมคํานึงถึงโอกาสท่ีจะ
ขายผลิตภัณฑได 
 3. วิธีการกําหนดตามคูแขงขัน (CompetitiveParity Method) วิธีนี้จะกําหนด
งบประมาณโดยเปรียบเทียบจากคูแขงขัน กลาวคือ กําหนดใหเทากันหรือใกลเคียงกับคูแขงขันวิธีนี้
มีขอเสียคือ 1) งบประมาณการสงเสริมของคูแขงขันถือวาเปนความลับยากแกการที่จะทราบขอมูล 
2) แตละบริษัทยอมมีความแตกตางกันดานทรัพยากรตนทุน ลักษณะ ลูกคา วัตถุประสงค ความนิยม
และโอกาสทางการตลาด ดังนั้น จะกําหนดคาใชจายในการสงเสริมใหใกลเคียงกันหรือเทากับคู
แขงขันยอมไมเหมาะสม 
 4. การกําหนดจากวัตถุประสงคและงาน (Objective And Task Method) วิธีนี้จะ
กําหนดงบประมาณในการสงเสริม โดยพิจารณาวามีวัตถุประสงคและงานในการสงเสริมอยางไร
แลวคํานวณออกมาวาเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคและจัดงานการสงเสริมการตลาดนั้นตองใช
งบประมาณเทาใด วิธีนี้เช่ือวาเปนการกําหนดงบประมาณท่ีเหมาะสมที่สุด เพราะเปนวิธีการท่ี
กําหนดงบประมาณตามเหตุและผล กลาวคือ ถามีงานสงเสริมการตลาดมากก็จําเปนตองใช
งบประมาณมาก 
 
 ขั้นท่ี 6 การตัดสินใจในสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
 สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ประกอบดวย 4 เคร่ืองมือ คือ 1) 
การโฆษณา 2) การขายโดยใชพนักงาน 3) การสงเสริมการขาย 4) การใหขาวสาร และการ
ประชาสัมพันธ ซ่ึงธุรกิจอาจเลือกใชหนึ่งเคร่ืองมือ หรือรวมกันข้ึนอยูกับ 1) ลักษณะของตลาด 2) 
ลักษณะของผลิตภัณฑ 3) กลยุทธผลักเปรียบเทียบกับกลยุทธดึง 4) ข้ันตอนความพรอมของผูซ้ือ 5) 
ข้ันตอนวงจรชีวิตผลิตภัณฑ 6) เงินทุนท่ีมีอยู โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  ลักษณะของตลาด (Nature Of The Market) การเลือกใชการสงเสริมการตลาด
จะตองคํานึงถึงลักษณะของตลาด (ลูกคา) หรือผูรับขาวสาร ดังนี้ 
 1.1  ประเภทของตลาด (Type Of  Market) ตลาดทางการตลาดแบงเปน 2 ตลาดท่ีสําคัญ
คือ  
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   (1)   ตลาดผูบริโภค (Consumer Market) ผูท่ีอยูในตลาดน้ีคือผูบริโภค 
(Consumer) ท่ีมีอยูจํานวนมากและอยูกระจัดกระจายมีแนวโนมใชการโฆษณามา แลวตามดวยการ
สงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธตามลําดับ 
   (2)  ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Market) ผูทีอยูในตลาดน้ีคือ ผูใชทาง
อุตสาหกรรม (industrial user) ซ่ึงมีจํานวนนอยรายและอยูรวมกลุมกัน มีแนวโนมจะใชการขายโดย
ใชพนักงานขายมากท่ีสุดตามดวยการสงเสริมการขาย การโฆษณา การใหขาวสารและการ
ประชาสัมพันธ 
 1.2  ขอบเขตทางภูมิศาสตรของตลาด (Geographic Scope Of The Market) ถาตลาดอยู
ในขอบเขตท่ีแคบจะมีแนวโนมท่ีจะใชการขายโดยใชพนักงานขาย ถาตลาดอยูกระจัดกระจายหรือ
กวางขวางจะมีแนวโนมจะใชการโฆษณามาก 
 1.3  จํานวนลูกคา (Number Of Customer) ถามีลูกคาเปนจํานวนมาก แนวโนมท่ีจะใช
การโฆษณามีมาก ถาลูกคามีจํานวนนอยแนวโนมท่ีจะใชการขายโดยใชพนักงานขายมาก 
 1.4  การรวมกลุมของตลาด (Concentration Of the Market) ถาตลาดอยูรวมกันมี
แนวโนมจะใชการขายโดยใชพนักงานขาย และถาตลาดอยูในขอบเขตท่ีกระจัดกระจายจะใชการ
โฆษณามาก 
 
 2.  ลักษณะผลิตภัณฑ (Nature Of The Product) การเลือกใชเคร่ืองมือการสงเสริม
การตลาดพิจารณาตามลักษณะผลิตภัณฑดังนี้ 
 2.1  ประเภทของผลิตภัณฑ (Type Of Product) นักการตลาดไดแบงสินคาออกเปน
สินคาบริโภคและสินคาอุตสาหกรรม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  (1) สินคาบริโภค (Consumer Goods) โดยท่ัวไปใชการโฆษณาและ     
การสงเสริมการขายมาก ไมวาจะเปนสินคาสะดวกซ้ือหรือสินคาเปรียบเทียบซ้ือ สวนสินคาเจาะจง
ซ้ือและสินคาไมแสวงซ้ือมีแนวโนมจะใชการขายโดยใชพนักงานขายมาก 
   (2) สินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) จะใชการขายโดยใชพนักงาน
ขายมาก                         
 2.2  ผลิตภัณฑมาตรฐานและผลิตภัณฑตามส่ัง (Standardized Product and Custom-
made Product) ถามีผลิตภัณฑมาตรฐาน เชน สบู ยาสีฟน แปรงสีฟน ฯลฯ มีแนวโนมจะใชการ
โฆษณามาก และถาผลิตภัณฑตามส่ัง เชน เฟอรนิเจอรส่ังทํา อัญมณีส่ังทํา ฯลฯ มีแนวโนมจะใชการ
ขายโดยใชพนักงานขายมาก 
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 2.3  ผลิตภัณฑท่ีมีเทคนิคการทํางานท่ีสลับซับซอนและผลิตภัณฑท่ีไมเกี่ยวกับเทคนิค
การทํางานท่ีสลับซับซอน (Technical And Non Technical Product) ถาเปนผลิตภัณฑท่ีมีเทคนิคการ
ทํางานท่ีสลับซับซอนมีแนวโนมท่ีจะใชการขายโดยใชพนักงานขายมาก และถาเปนผลิตภัณฑท่ีไม
เกี่ยวกับเทคนิคการทํางานท่ีสลับซับซอนมีแนวโนมท่ีจะใชการโฆษณามาก 
 
 3.  กลยุทธการผลักเปรียบเทียบกับกลยุทธดึง (Push Versus Pull Strategy)             
การสงเสริมการตลาดแตละเคร่ืองมือจะใชมากหรือจะใชนอย ไดรับอิทธิพลจากกลยุทธผลักและ  
กลยุทธดึง 
 3.1  กลยุทธผลัก (Push Strategy) จะเกี่ยวของกับการตลาดของผูผลิตเพื่อกระตุนคน
กลางและพนักงานขายใหชวยผลักดันสินคา ดังนั้น กลยุทธผลักจะใชในกรณีท่ีตองการกระตุน
พนักงานขายโดยรวมกับการใชเคร่ืองมือการขาย หรือใชพนักงานขายรวมกับการสงเสริมการขายท่ี
มุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) และถาเปนการกระตุนคนกลางอาจใชการขายโดยใช
พนักงานขาย หรือการโฆษณารวมกับการสงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลาง (Trade Promotion) 
 3.2   กลยุทธดึง (Pull Strategy) จะเกี่ยวของกับกิจกรรมการตลาดในรูปของการโฆษณา
และการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูใชข้ันสุดทาย (End Users) ซ่ึงสวนใหญเปนผูบริโภค เพ่ือดึงให
ผูบริโภคมาถามซ้ือผลิตภัณฑท่ีคนกลางและดึงคนกลางใหมาถามซ้ือผลิตภัณฑจากผูผลิต ดังนั้นกล
ยุทธดึงจึงใช เคร่ืองมือการโฆษณารวมกับการสงเสริมการขายท่ีมุงสู ผูบริโภค  (Consumer 
Promotion)  
  
 4.  ความพรอมของผูซ้ือ (Buyer Readiness Stage) หมายถึง ลําดับข้ันตอนท่ีผูบริโภค
เกิดพฤติกรรมการซ้ืออันประกอบดวย การรูจัก ความเขาใจ ความเช่ือม่ัน การซื้อและการซื้อซํ้า
เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดจะมีประสิทธิผลของตนทุนท่ีแตกตางกันในแตละข้ันตอนของความ
พรอม 
 4.1  การรูจัก (Awareness) การโฆษณาและการประชาสัมพันธมีบทบาทท่ีสําคัญใน
ข้ันตอนของการสรางใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑมากกวาการขายโดยใชพนักงานขายและการ
สงเสริมการขาย 
 4.2  ความเขาใจ (Comprehension) การโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขายมี
อิทธิพลตอการสรางใหลูกคาเกิดความเขาใจในผลิตภัณฑ 
 4.3   ความเช่ือม่ัน (Conviction) ความเช่ือม่ันในผลิตภัณฑของลูกคาไดรับอิทธิพลอยาง
มากจากการขายโดยใชพนักงานและไดรับอิทธิพลนอยจากการโฆษณาและสงเสริมการขาย 
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 4.4   การส่ังซ้ือ (Ordering) การตัดสินใจซ้ือหรือการปดการขายไดรับอิทธิพลอยางมาก
จากการขายโดยใชพนักงานขายและการสงเสริมการขาย 
 4.5 การซ้ือซํ้า (Reordering) การซ้ือซํ้าไดรับอิทธิพลอยางมากจากการขายโดยใช
พนักงานขายและการสงเสริมการขายและไดรับอิทธิพลบางจากการโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจํา 
 
 5. วงจรผลิตภัณฑ (Product life Cycle Stage) เคร่ืองมือสงเสริมการตลาดจะมี
ประสิทธิผล ของตนทุนท่ีแตกตางกันในแตละข้ันตอนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 
 5.1 ข้ันแนะนํา (Introduction Stage) ในข้ันนี้เนื่องจากผูบริโภคยังไมรูจักถึงประโยชน
ของผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาดในข้ันแนะนํา จะมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสารวาผลิตภัณฑ
นั้นจะใชอยางไร และมีคุณสมบัติในการสนองความพอใจอะไรบาง ในข้ันนี้ผูขายตองกระตุนความ
ตองการซ้ือข้ันพื้นฐาน (Primary Demand) เปนความตองการซ้ือในประเภทผลิตภัณฑ (Type Of 
Product)  
 5.2  ข้ันเจริญเติบโต  (Growth Stage) ในข้ันนี้ลูกคาไดเขาถึงประโยชนจากผลิตภัณฑ
แลว และสินคากําลังขายได รวมท้ังคนกลางตองการรับสินคาไวขาย การสงเสริมในข้ันเจริญเติบโต
มีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนความตองการซ้ือแบบเลือกสรร (Selective Demand) ในตราย่ีหอ การ
โฆษณาในข้ันนี้ช้ีถึงขอดีเดนของสินคารวมท้ังการสงเสริมการขาย ในข้ันเจริญเติบโตเคร่ืองมือการ
สงเสริมการตลาดทุกเครื่องมือมีแนวโนมจะลดลงเนื่องจากความตองการซื้อกําลังเปนท่ีรูจัก และ
เปนท่ีสนใจของลูกคา 
 5.3   ข้ันเจริญเติบโตเต็มท่ี (Maturity Stage) ในข้ันการแขงขันรุนแรงข้ึน ยอดขายเขาสู
จุดสูงสุดและเร่ิมลดลง ในข้ันนี้การโฆษณาจะเปนเคร่ืองมือในการจูงใจและชี้จุดเดนของสินคาท่ี
เหนือกวาคูแขงขัน รวมทั้งเรงรัดใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ และมีการสงเสริมการขายมากข้ึน ในข้ัน
เจริญเติบโตเต็มท่ีนี้การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขายและการโฆษณาทุกเคร่ืองมือ
ถือวามีความสําคัญ 
 5.4   ข้ันตกตํ่า (Decline Stage) ในข้ันนี้ยอดขายและกําไรลดลง ผลิตภัณฑท่ีใหมกวา
และดีกวาจะเขามาในตลาด การโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขายและการประชาสัมพันธจะ
ลดลง แตการสงเสริมการขายยังคงตองใชมากเหมือนเดิม 
 
 

DPU
DPU



   
 

32

 6. เงินทุนท่ีมีอยู (Funds Available) บริษัทมีการจัดสรรเงินทุนสําหรับการสงเสริม
การตลาดท่ีเพียงพอหรือไม บริษัทท่ีมีทุนมากยอมสามารถใชการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพมากกวา
บริษัทท่ีมีเงินทุนจํากัด บริษัทเล็กหรือบริษัทท่ีมีเงินจํากัดมักตองใชการสงเสริมการตลาดแบบการ
ขายโดยใชพนักงานขาย การจัดแสดงสินคา การโฆษณารวมกันระหวางผูผลิตและผูคาปลีก 
 
 ขั้นท่ี  7  การวัดผลการสงเสริมการตลาด 
 หลังจากการใชเคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดแลว การวัดผลการสงเสริม (Measuring 
The Promotion’s Results) อาจจะดูจากส่ิงตอไปนี้  1) การวัดผลเชิงปริมาณ โดยท่ัวไปจะ
เปรียบเทียบยอดขาย สวนครองตลาด และกําไรกอนหลังการสงเสริม วัดผลเปอรเซ็นต การรูจัก การ
ทดลองใชและความชอบผลิตภัณฑ 2) การวัดผลเชิงคุณภาพ เชน การตรวจสอบทัศนคติ และความ
พึงพอใจ ของผูบริโภคภายหลังการสงเสริมการตลาด 
 
 ขั้นท่ี  8  การบริหารและการประสานงานในกระบวนการติดตอส่ือสาร 
 การบริหารและประสานงานตองใชแนวคิด การติดตอส่ือสารทางการตลาดรวมกัน 
(Coordinated Marketing Communication) เพราะงานสงเสริมเปนงานที่เกี่ยวของกับเคร่ืองมือ
การตลาดอ่ืนๆ รวมท้ังงานในหนาท่ีอ่ืนๆ ของบริษัทดวย โดยมีหลักเกณฑคือ 1) กําหนด
ผูอํานวยการคอยรับผิดชอบการใชเคร่ืองมือการสงเสริมและงานอ่ืนๆท่ีเกี่ยวของท้ังหมด 2) ติดตาม
การทํางานของเคร่ืองมือสงเสริมแตละเคร่ืองมือ 3) ติดตามการใชคาใชจายในการสงเสริมและการ
ใชเคร่ืองมือการตลาดท่ีเกี่ยวของทุกประเภท โดยถือเกณฑปรับปรุงการใชเคร่ืองมือใหดีข้ึน 4) คอย
ประสานงานกิจกรรมการสงเสริมท่ีเกี่ยวของกัน และใหเปนไปตามวัตถุประสงคท่ีกําหนดไว 
 จากข้ันตอนในการติดตอส่ือสารทางการตลาดดังกลาว ซ่ึงเปนข้ันตอนท่ีใชกัน
กวางขวางบนหลักการที่ถูกตอง ไดวา ไมวาจะดําเนินธุรกิจประเภทอะไรก็แลวแตควรจะมี
การศึกษาหลักการส่ือสารทางการตลาดใหเขาใจเสียกอนท่ีจะมีการปรับปรุงรายละเอียด เพื่อใหเกิด
ความเหมาะสมกับธุรกิจหรือผลิตภัณฑของตน และสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาวิจัยถึงกล
ยุทธืการส่ือสารการตลาดธุรกิจศูนยคาสง เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ศูนยรวมแฟชั่นเคร่ืองแตง
กาย สวยลํ้านําสมัยระดับโลก   ท่ีมีมูลคาทางการตลาดขอนขางสูง เพราะมีท้ังจําหนายสําหรับ
ผูบริโภคภายในประเทศ ผูบริโภคตางประเทศ รวมถึงการสงออกท่ีมีมูลคาสูงมาก ในปจจุบัน การ
ดําเนินการในเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดของภาคธุรกิจจึงควรมีการศึกษาและพิจารณาอยาง
รอบคอบ เพราะผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจะสงผลตอรายไดของผูประกอบการ และองคกรอยางมากมาย 
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 กระบวนการของการสื่อสารการตลาด (The Marketing Communications Process) 
 ยังมีองคประกอบทุกประการของสวนประสมการตลาดท่ีจะสามารถสงผลกระทบตอ
รายไดของผูประกอบการและองคกรไดอยางมากมายไมแพกัน ไดแก สินคาและบริการ (Product)  
ราคา (Price) สถานท่ีจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ตางลวนมีบทบาทใน
การทําหนาท่ีเปนสัญลักษณเพื่อท่ีจะถายทอดความคิดจากผูผลิตไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
(สุวัฒน วงษกะพันธ, 2530 : 76-90 ) ดังนี้ 
 
 1.  บทบาทของสินคาและบริการตอการส่ือสารการตลาด 
 สินคาและบริการมีองคประกอบหลายประการท่ีจะแสดงบทบาทในการถายทอด
ความคิดหรือส่ือความหมายไปยังองคประกอบดังกลาว ไดแก ขนาด รูปราง สีท่ีเลือกใช เนื้อวัสดุท่ี
นํามาผลิต การออกแบบบรรจุภัณฑ ซ่ึงองคประกอบดังกลาวลวนเปนภาพรวมของสินคาและ
บริการ ท้ังนี้ สินคาชนิดเดียวกันมีตราสินคาตางกันจะแสดงบทบาททางการส่ือสารโดยกอใหเกิดผล
ทางความรูสึกกับผูบริโภคตางกัน โดยถาพิจารณาบทบาทของสินคาทางการส่ือสารท่ีสรางความพึง
พอใจใหกับผูบริโภคแลวความพึงพอใจจะเกิดไดใน 2 กรณี คือ ความพึงพอใจในตัวสินคาและ
บริการ (Physical Satisfaction) และความพึงพอใจทางดานจิตวิทยา (Psychological Satisfaction) 
 ความพึงพอใจในตัวสินคาและบริการ (Physical Satisfaction) นั้น เปนความพึงพอใจ
ในทางท่ีจะชวยแกปญหาหรือทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไดวา ไดรับประโยชนคุมคาเงินท่ีตอง
จายไป เชน หากผูบริโภคมีปญหาเร่ืองสิวแลวซ้ือผลิตภัณฑท่ีสามารถแกไขปญหาเร่ืองสิวได 
ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจและจะเลือกใชแตผลิตภัณฑดังกลาวตอไปเพราะสามารถสนอง
ความตองการได สวนความถึงพอใจทางดานจิตวิทยา (Psychological Satisfaction) ก็มีบทบาทไม
นอยทีเดียว มีสินคาหลายชนิดพยายามที่จะเสนอขายเพ่ือท่ีจะสรางความพึงพอใจทางดานจิตวิทยา
ใหกับผูบริโภค เชน การเสนอขายเคร่ืองสําอาง แฟช่ันเส้ือผา ไมวาจะเปนการขายโดยพนักงานขาย
หรือการขายโดยการโฆษณาก็ดี ลักษณะของสารในการสื่อความหมายกับผูบริโภคนั้น จะไมเนนท่ี
คุณสมบัติของตัวสินคามากนัก ซ่ึงลักษณะของการเลือกใชสารในลักษณะน้ีเปนความพยายามที่จะ
ตอบสนองความตองการทางดานจิตใจของผูบริโภค 
 
 2.  บทบาทของราคาตอการส่ือสารการตลาด 
 ราคาสินคาและบริการมีบทบาทตอการส่ือสารการตลาดในฐานะท่ีแสดงบทบาทตอ
ความรูสึกนึกคิดและความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและบริการนั้น ๆ ไมวาจะเปนความพึง
พอใจในตัวสินคาหรือความพึงพอใจทางดานจิตใจก็ตาม 
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 ปจจัยในการกําหนดราคาท่ีมีสวนชวยในการส่ือความหมายดานคุณภาพของสินคาและ
บริการไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยแบงออกเปนประเด็นในการพิจารณาดังนี้  
 
 1. คุณลักษณะของสินคาและบริการ 
 1.1   การรับรูท่ีแตกตางกันในดานคุณภาพของสินคาและบริการจะมีผลตอการกําหนด
ราคาท่ีแตกตางกันได ดังนั้น ผูบริหารและนักการตลาดจึงพยายามท่ีจะแสดงหาโอกาสทางการ
ส่ือสารทางการตลาดกับผูบริโภค โดยเนนใหเห็นถึงคุณภาพของสินคาเพ่ือสรางโอกาสในการ
กําหนดราคาท่ีแตกตางกันไป แมวาจะเปนสินคาประเภทเดียวกันหากต้ังราคาเทากัน ถาผูบริโภค
รับรูถึงคุณภาพจะเลือกตราสินคาท่ีมีคุณภาพดีกวา แตในทางตรงกันขามหากผูบริโภครับรูวา
คุณภาพเทากัน ผูบริโภคก็จะเลือกตราสินคาท่ีมีราคาถูกกวา 
 1.2  สวนผสมพิเศษในสินคาและบริการ เม่ือใดก็ตามที่สินคาและบริการไดมีการเพิ่ม
สูตรพิเศษหรือมีสวนผสมพิเศษท่ียี่หออ่ืนไมมี จะสามารถสรางความรูสึกและการรับรูแกผูบริโภค
ไดวาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพสูงกวาหรือดีกวา ซ่ึงสามารถท่ีจะกําหนดราคาใหสูงกวาได 
 1.3  สินคาท่ีมีลักษณะพิเศษเฉพาะ หมายถึง สินคาท่ีจะซ้ือเฉพาะในบางโอกาสหรือมี
ขายในชวงเวลาใดเวลาหน่ึง หรือโดยปกติแลวมักจะซ้ือเพื่อเปนของขวัญ สินคาประเภทนี้จะมีการ
กําหนดราคาคอนขางสูง เหตุท่ีสินคาประเภทดังกลาวต้ังราคาไวสูงนั้น ในความรูสึกและการรับรู
ของผูบริโภคแลวเพื่อเปนการลดความเส่ียงในการตัดสินใจซ้ือ ท้ังนี้ เพราะการซ้ือสินคาท่ีเปน
ของขวัญนั้น ผูใหตองการอยากจะใหส่ิงท่ีดีท่ีสุดแกผูรับ 
 1.4  ตราสินคา หากเปนสินคาและบริการที่เปนท่ีรูจักและยอมรับในกลุมผูบริโภค
เปาหมายวา ตราสินคานี้ผลิตสินคาท่ีมีคุณภาพสูงหรือกลางหรือตํ่าแลว การกําหนดราคาก็จะ
กําหนดไปตามระดับคุณภาพของตราสินคานั้น ในการรับรูของผูบริโภคกลาวไดวา การกําหนดหรือ
การวางตําแหนงสินคาในจิตใจของผูบริโภคนั้นจะตองกําหนดต้ังแตเม่ือมีการแนะนําสินคาเขาสู
ตลาดใหม ๆ ท้ังนี้ เพราะถาสามารถวางตําแหนงสินคาในใจของผูบริโภคไวแลว โอกาสท่ีจะ
เปล่ียนแปลงนั้นเปนส่ิงท่ีเปนไปไดยาก 
 1.5  ผลิตภัณฑใหม ในการแนะนําสินคาใหมเขาสูตลาด การวางตําแหนงสินคาในใจ
ของผูบริโภคน้ันเปนส่ิงสําคัญ และเปนโอกาสท่ีดีท่ีจะกําหนดใหเปนตําแหนงอยางไรก็มีทาง
เปนไปไดท้ังนั้น แตจะตองข้ึนอยูกับการต้ังราคาสินคาในชวงแรก กลาวคือ การตั้งราคาสูงไวใน
ชวงแรกก็สามารถท่ีจะทําใหผูบริโภครับรูไดวาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพแตถาต้ังราคาตํ่าต้ังแตแนะนํา
สินคาใหมแลว ผูบริโภคก็จะเขาใจวาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพต่ํา 
 

DPU
DPU



   
 

35

 2. คุณลักษณะผูบริโภคมีสวนสําคัญตอบทบาทของราคาทางการส่ือสารการตลาด ดังนี้  
 2.1  ประสบการณของผูบริโภคตอสินคาและบริการ ในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
นั้นประสบการณของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาและบริการมีสวนสําคัญตอการกําหนดราคา กลาวคือถา
ผูบริโภคขาดประสบการณเกี่ยวกับสินคาและบริการหรือไมมีขอมูลที่เกี่ยวกับสินคาและบริการ 
นั้น ๆ  ราคาจะแสดงบทบาทสําคัญเปนอยางมากตอการส่ือสารการตลาดเพ่ือใหผูบริโภคเกิดการ
รับรูในคุณภาพของสินคาและบริการนั้น ๆ 
 2.2  ความภาคภูมิใจท่ีไดเปนเจาของสินคา ในการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการนั้น
ผูบริโภคบางรายจะพิจารณาเลือกซ้ือโดยใชราคาเปนตัวกําหนดการตัดสินใจซ้ือ ท้ังนี้ เพราะ
ตองการท่ีจะใหราคาของสินคาดังกลาวเปนตัวท่ีแสดงถึงฐานะของตน 
 
 3.  บทบาทของสถานท่ีจัดจําหนายตอการส่ือสารการตลาด 
 ในการออกแบบสถานที่จัดจําหนายผูประกอบการจําเปนตองพิจารณาถึงองคประกอบ
ตาง ๆ เพราะลวนแตมีบทบาทในการส่ือสารการตลาดโดยจะสรางความรูสึกและการรับรูอันมีผล
ใหเกิดการบริโภคหรือไมบริโภคได เนื่องจากสถานท่ีจําหนายแหงเดียวกันสามารถใหภาพลักษณ 
(Image) หรือใหความรูสึกในการรับรูกับผูบริโภคตางกันได เชน คนท่ีมีรายไดนอยจะเห็นวา
สถานท่ีจําหนายสินคา บางรานมีความหรูหราเกินความจําเปน แตสําหรับบุคคลท่ีมีรายไดสูงอาจจะ
เห็นวารานดังกลาวไมหรูหราเทาใดนัก ซ่ึงองคประกอบตาง ๆ ในเร่ืองของสถานท่ีจัดจําหนาย
ทางการส่ือสารการตลาดมีดังนี้ 
 
 1.  การออกแบบและตกแตงภายนอกสถานท่ีจัดจําหนายถือเปนจุดเร่ิมตนของ
กระบวนการถายทอดความคิดทางการส่ือสาร เพราะเปนส่ิงท่ีผูบริโภคสามารถมองเห็นและสัมผัส
ได ดังนั้น สภาพภายนอกสถานท่ีจําหนายจึงเปนเสมือนกับส่ิงท่ีผูบริโภคสามารถคาดหวังไดวา
ผูบริโภคจะไดพบเห็นบรรยากาศภายในวาเปนอยางไร โดยมีส่ิงท่ีตองคํานึงถึงคือ 
  1.1   ขนาดของสถานท่ีจัดจําหนาย จะสามารถใหความรูสึกในดานตาง ๆ ได เชน 
ความเดนหรูหราและม่ันคง เปนตน 
  1.2   รูปแบบของสถานท่ีจัดจําหนาย จะออกแบบใหมีความสัมพันธกับประเภท
ธุรกิจ 
  1.3   การจัดการหรือการตกแตงบริเวณดานหนาสถานท่ีจําหนายเปนดานแรกท่ี
แสดงการส่ือสารกับผูบริโภคและสรางภาพลักษณใหกับผูบริโภค 
  1.4   การจัดแสดงไฟหนาสถานท่ีจัดจําหนาย จะใหความรูสึกสวยงามไดอารมณ 
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 2.  การตกแตงภายใน จะแสดงบทบาทการส่ือสารการตลาดจากภายนอกเพ่ือให
ผูบริโภคเกิดภาพลักษณหรือความรูสึกหรือการรับรูตามท่ีคาดหมายไวกอนท่ีจะเขามา ส่ิงท่ีตอง
คํานึงถึงคือ สีสัน แสงไฟ เสียง วัสดุอุปกรณ อุณหภูมิ กล่ิน เปนตน 
 3.   พนักงานในสถานท่ีจําหนาย พนักงานจะเปนบุคคลสําคัญท่ีแสดงบทบาทเพ่ือสราง
ความประทับใจใหกับผูบริโภค เชน การบริการดวยความสุภาพ เอาใจใส 
 4.  การจัดแสดงสินคาภายในสถานท่ีจัดจําหนาย เปนการส่ือสารกับผูบริโภคและมี
ความสัมพันธไปถึงการสรางภาพลักษณของสถานที่ นั่นคือ ประเภทหรือชนิดของสินคาท่ีเลือกมา
จําหนาย การกําหนดราคา ปริมาณและคุณภาพ 
 5.   เคร่ืองหมายหรือสัญลักษณ เปนส่ิงท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูและสรางความ
ทรงจําตลอดจนเปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้า 
 6.   รูปแบบการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เปนการเลือกภาพในการโฆษณาและ
การจัดภาพโฆษณาตลอดจนขอความหรือบทโฆษณาเปนส่ิงท่ีจะส่ือถึงภาพลักษณของสถานที่
จําหนายนั้น ๆ วาเปนอยางไร และจัดอยูในระดับใด 
 
 4.   บทบาทของการสงเสริมการตลาดตอการส่ือสารการตลาด 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การสงขาวสารไปถึงผูบริโภคใหทราบวามี
สินคาและบริการ มีรายการพิเศษตาง ๆ เกิดข้ึน ตลอดจนเปนการกระตุนชักจูงใหผูบริโภคเกิดการ
ยอมรับและเกิดการซ้ือโดยอาศัยเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด (Promotion Tools) ซ่ึงประกอบดวย 
 1.   การโฆษณา (Advertising) 
 การโฆษณาถือไดวาเปนเคร่ืองมือสวนหนึ่งท่ีใชในการส่ือสารการตลาดโดยใชส่ือกลาง
ท่ีไมใชตัวบุคคล เปนการส่ือสารท่ีเขาถึงผูบริโภคในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทําใหบุคคลจํานวนมาก
ไดรับรูและเปนการจูงใจกลุมผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคาและบริการได ขณะเดียวกันก็
ตองมีการเลือกใชส่ือท่ีเหมาะสมสําหรับสินคาดวย 
 
 2.   การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
 การประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือท่ีใชในการส่ือสารการตลาดอยางหน่ึง และมักเปนท่ี
ยอมรับสําหรับผูบริโภคมา เพราะเปนการออกขาวเผยแพร เปนการใหขอมูลความเปนจริงและความ
เปนมาของธุรกิจ การออกขาวเผยแพรเปนการแจงใหผูบริโภคทราบถึงความเจริญเติบโตขององคกร
มากกวาการเสนอขาย ขาวสารจากการประชาสัมพันธจะมีความนาเช่ือถือมากกวาขาวสารจากการ
โฆษณา เพราะความนาเช่ือถือ (Credibility) ของขาวสารประชาสัมพันธท่ีเผยแพรทางส่ือมวลชนมี
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วัตถุประสงคเพ่ือเสริมสรางความเขาใจระหวางบริษัทกับลูกคาอันจะนําไปสูการเกิดทัศนคติท่ีดีตอ
บริษัท ซ่ึงขาวสารเหลานี้ไมไดมีวัตถุประสงคเพื่อการขายโดยตรง ผูบริโภคจึงมองวาขาวสาร
ประชาสัมพันธมีความเปนกลางมากกวา ความนาเชื่อถือในขาวสารประชาสัมพันธจึงมีมากกวาการ
โฆษณา และท่ีสําคัญอีกอยางหนึ่งก็คือ การท่ีส่ือมวลชนพิจารณานําลงเปนขาวยอมถือไดวาเปนการ
รับรอง (Endorsement) วามีความสําคัญและนาสนใจพอท่ีจะเชื่อถือได 
 อยางไรก็ตาม องคกรสามารถอาศัยการประชาสัมพันธสรางการยอมรับในตัวผลิตภัณฑ
และองคกรตอผูบริโภคได ดังนั้น จึงหมายความถึงการกระตุนการซ้ือโดยอาศัยช่ือเสียงภาพพจนท่ีดี
ขององคกรโดยการสงขาวสารผานส่ือตาง ๆ ไปยังผูบริโภค ซ่ึงเปนวิธีท่ีเสียคาใชจายนอยท่ีสุดเม่ือ
เปรียบเทียบกับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืน 
 
 3.   การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
 เปนกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมุงการส่ือสารแบบตัวตอตัว เพ่ือโนมนาวผูบริโภค
กลุมเปาหมายซ้ือและทดลองใชสินคา ซ่ึงหนาท่ีของพนักงานมีดังนี้ 
 - การแสวงหาผูบริโภคใหม (Prospecting) พนักงานขายท่ีดีจะตองเปนผูมีความสนใจ
และแสวงหาผูบริโภคใหม ๆ ใหมากข้ึนอยูเสมอ 
 - การขาย (Selling) พนักงานขายท่ีดีจะตองเรียนรูศิลปะของการขาย ซ่ึงประกอบดวย
เทคนิคการเขาพบเพื่อเสนอขาย การตอบขอโตแยง การปดการขาย เปนตน 
 - การใหบริการ (Servicing) เปนการติดตอส่ือสารท่ีสําคัญท่ีสุดอยางหนึ่ง ถาการ
ใหบริการแสดงการส่ือสารท่ีดี เปนตัวส่ือใหเกิดความประทับใจจากลูกคา ลูกคาจะรูสึกวาเราเอาใจ
ใสเปนหนาท่ีสําคัญท่ีพนักงานตองจัดหาบริการใหแกผูบริโภค เชน ใหคําปรึกษาตอผูบริโภคที่มี
ปญหาเกี่ยวกับการใชสินคา ใหคําแนะนําเกี่ยวกับการชําระเงิน ใหบริการสงมอบสินคา เปนตน 
 
 4.   การสงเสริมการขาย 
 การสงเสริมการขายเปนกิจกรรมการตลาดท่ีกอใหเกิดการตัดสินใจซ้ือทันทีไดดีกวา
เคร่ืองมืออ่ืน ๆ เพราะสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคา และเปนการเสนอ
ผลประโยชนพิเศษใหกับกลุมผูบริโภค เพื่อกระตุนใหผูบริโภคซ้ือสินคาในชวงเวลาน้ัน เปน
กิจกรรมทางการตลาดท่ีเขามาทําหนาท่ีชวยเหลือการขายนอกเหนือจากการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธและการขายโดยบุคคล ณ จุดขาย การจัดแสดงสินคา การลด แจก แถม เปนตน 
 โดยสรุปองคประกอบของสวนประสมการส่ือสารการตลาดแตละตัวจะตองสามารถส่ือ
ความหมายและสามารถแสดงบทบาทรวมกันในการส่ือขาวสารทางการตลาดท้ังหมดไดจึงสามารถ
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เรียกสวนประสมทางการตลาดวา สวนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication 
Mix) ซ่ึงการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดที่สําคัญนั้น เปนการใชกลยุทธสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) แตเม่ือปจจุบันเราตองคํานึงถึงการส่ือสารหรือการส่ือความหมายใหผูบริโภคเกิด
ความเขาใจ 
 การส่ือสารการตลาดท่ีดีนั้นจะทําใหผูบริโภคเกิดการรูจัก (Awareness) การยอมรับ 
(Acception) เกิดความพึงพอใจ (Preference) ในตัวสินคาของบริษัทมากกวาสินคายี่หออ่ืน ๆ ซ่ึงเกิด
ไดจากการอานหรือฟงขอความเกี่ยวกับการส่ือสาร เชน ไดฟงพนักงานขายอธิบาย ไดชมโฆษณา 
ไดยินคําสัมภาษณในรายการโทรทัศน จากการดูวีดิโอ ดูสารคดี อานแผนพับ เปนตน ซ่ึงเปน
จุดเร่ิมตนของการซ้ือขาย หมายถึง กอนท่ีผูบริโภคจะซ้ืออะไรนั้นจะตองเกิดการรับรูวามีสินคาอยู
ในตลาดและตองเกิดการยอมรับวาเปนสินคาท่ีดีดวย หลังจากนั้นผูบริโภคก็จะออกไปแสวงหาและ
ไดสัมผัสกับตัวสินคาเพื่อตัดสินใจเลือกซ้ือหรือไมเลือกซ้ือ ถาผูบริโภคสนใจซ้ือก็จะนํามาทดลอง
ใช และสรุปออกมาเปนทัศนคติหลังจากท่ีใชแลว (Post Attitude) ซ่ึงจะออกมาไดสองแบบคือ ทาง
ลบ หมายถึง ผูบริโภคเกิดความไมพอใจ กับทางบวก หมายถึง ผูบริโภคเกิดความพอใจและสงผล
กลับไปหาการยอมรับตอนแรก ถาไมพอใจถือวาเปนการลดการยอมรับ ถาพอใจถือวาเปนการเพ่ิม
การยอมรับ 
 จะเห็นไดวาหนาท่ีหลักของการส่ือสารการตลาดก็คือ การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาให
มากท่ีสุดเพื่อสามารถทําใหผูบริโภคเช่ือมโยงความคิดและความทรงจําใหเขากับตราสินคา (Brand 
Contact) และมองเห็นคุณคาของตราสินคานั้น ดังนั้น การส่ือสารการตลาดจะประสบความสําเร็จ
ไดดวยองคกรมีพันธะสัญญาในการสรางความรูความเขาใจคํานึงถึงความพึงพอใจและการ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคเปนสําคัญ โดยไมเนนแตการผลิตสินคาเพ่ือสรางยอดขาย
เทานั้น หากแตผลิตสินคาท่ีสามารถสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางสูงสุด โดยอาศัยการ
ส่ือสารการตลาดเปนกลยุทธสําคัญในการสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค 
 จากแนวคิดดังกลาวสามารถนํามาประยุกตใชเปนกรอบอธิบายงานวิจัยนี้ไดวา “เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล” นํากลยุทธการส่ือสารการตลาดมากําหนดใหผูบริโภครับรูไดอยางไร 
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2.2  แนวคิดการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception Concept) 
 อัล รีส และแจ็ค เทราต (Ries and Trout, 1993 : 17) กลาววา นักการตลาดมักมีความ
เขาใจวา การตลาดคือการตอสูกันดวยสินคา และเช่ือวาสินคาท่ีสามารถเอาชนะในตลาดไดนั้นคือ 
สินคาท่ีดีท่ีสุด แตจริง ๆ แลวการตลาดเปนการสูในการสรางการรับรูในโลกของการตลาดสินคาท่ีดี
ท่ีสุดนั้นไมเคยมีอยูจริง ส่ิงท่ีมีอยูท้ังหมดนั้นคือ การรับรูภายในใจของผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย
เทานั้น การรับรูท่ีเกิดขึ้นนั้นเปนส่ิงเดียวที่เปนความจริง นอกเหนือจากนั้นลวนเปนภาพลวงตา 
  

 ความหมายของการรับรู 
 เฮนรี แอสเซล (Henry Assaet, 1998 : 205) ใหความหมายของการรับรูวาคือ 
กระบวนการเลือกการรวบรวม และการตีความส่ิงเราทางการตลาด และสภาพแวดลอมท่ีทําให
ผูบริโภคมีความเขาใจตอส่ิงเรานั้น ๆ ทําใหเกิดเปนภาพรวมที่ชัดเจน 
 คริส ฟล (Fill , 1995 : 96) กลาววา การรับรูเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับวิธีการที่แตละคน
มองและทําความเขาใจตอส่ิงแวดลอมรอบ ๆ ซ่ึงเปนส่ิงท่ีเกี่ยวกับการเลือก การรวมรวม และการ
ตีความส่ิงเราตาง ๆ โดยแตละคนซ่ึงจะทําใหเกิดเปนความเขาใจท่ีแตกตางกันไปในแตละบุคคลโดย
สรุปแลวการรับรู คือ กระบวนการที่เกี่ยวของกับความเขาใจของผูบริโภคที่มีตอส่ิงเราตาง ๆ ซ่ึง
กระบวนการนั้นมีองคประกอบตาง ๆ  
 

ภาพท่ี  2.2  แสดงถึงกระบวนการการรับรู 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : Fill, Chris. Markting Communication : Frame Work, Theories and Applications. 
Englewood Cliffs, NJ : Prentice – Hall, 1995. 
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 กระบวนการในการเลือกรับรู (Perception Selection) 
 จากท่ีไดกลาวมาแลววาในการรับรูของผูบริโภคจะมีการเลือกรับรูเฉพาะขาวสารทาง
การตลาดท่ีตรงกับความตองการและทัศนคติของตน ซ่ึงกระบวนการเลือกรับรูของแตละบุคคลจะ
ประกอบไปดวย 3 ข้ันตอน ดังนี้ เร่ิมต้ังแตข้ันตอนการเปดรับสาร (Exposure) ซ่ึงการเปดรับขาวสาร
จะเกิดข้ึนเม่ือประสาทสัมผัสตาง ๆ ของผูบริโภค ไมวาจะเปนสวนของการมองเห็น การไดยิน การ
สัมผัส การไดกล่ิน ไดรับการกระตุนจากส่ิงเรา หรือขาวสารซ่ึงผูบริโภคจะเลือกสรร เปดรับ
ขาวสารตามความสนใจและความเกี่ยวพันกับตนเองและจะหลีกเล่ียงการเปดรับขาวสารท่ีไมสําคัญ 
หรือไมนาสนใจไป 
 ตอมาผูบริโภคก็จะเลือกใหความสนใจ (Attention) กับขาวสารท่ีเปดรับ การใหความ
สนใจนั้น คือ การท่ีผูบริโภคมุงใหความสนใจตอส่ิงเราหนึ่งในชวงขณะหนึ่งโดยการใหความสนใจ
ของผูบริโภคนั้นจะข้ึนอยูกับระดับการปรับตัว (Adaptation Level) หรือความเคยชินตอส่ิงเราของ
ผูบริโภค กลาวคือถาผูบริโภคมีความเคยชินตอส่ิงเรานั้นมากก็จะเลือกไมใหความสนใจแตหากส่ิง
เรานั้นเปนส่ิงใหม ผูบริโภคไมคุนเคย เขาก็จะเลือกที่จะใหความสนใจตอส่ิงเรานั้น 
 ข้ันตอนสุดทายในกระบวนการเลือกรับรู คือ การรับรูอยางเลือกสรร (Selective 
Perception) โดยผูบริโภคจะรับรูส่ิงเราทางการตลาดอยางเลือกสรรเนื่องจากผูบริโภคแตละคน
จะตองมีความตองการ ทัศนคติและบุคลิกลักษณะสวนบุคคลท่ีแตกตางกันไป ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะทํา
ใหผูบริโภคแตละคนมีการรับรูตอส่ิงเราหนึ่ง ๆ ในความหมายท่ีแตกตางกันไป 
 เฮนร่ี แอสเซล (Henry Assael, 1998 : 218) กลาววา การเลือกรับรู คือ การที่ผูบริโภค
เปดรับตอส่ิงเราทางการตลาด และใหความสนใจตอส่ิงเรานั้น โดยเลือกรับตามความตองการและ
ตรงกับทัศนคติของตน 
 ท้ังนี้ แอล.จี.ซิฟแมน และแอล.แอล.คานนุค (Schiffman and Kanuk, 2000 : 131-135) 
กลาววา ผูบริโภคมักมีการเลือกรับตอส่ิงเรานั้น ๆ โดยไมรูตัว โดยจะมีการเปดรับหรือละเลยตอส่ิง
เราบางตัว ในความเปนจริงแลวผูบริโภคมักมีการเลือกรับส่ิงเราตาง ๆ เปนจํานวนนอยมากเม่ือเทียบ
กับ ส่ิงเราท่ีมีการเปดรับอยูเสมอ ๆ และในการเลือกรับส่ิงเราใดส่ิงเราหนึ่งนั้นมักข้ึนอยูกับปจจัย
สําคัญ 2 ปจจัยนั่นคือ 
 1. ประสบการณเดิม (Past Experience) ของผูบริโภคซ่ึงจะมีผลตอความคาดหวังของ
ผูบริโภคตอส่ิงท่ีผูบริโภคจะไดพบเห็น 
 2. แรงจูงใจ (Motives) ของผูบริโภคในขณะท่ีไดรับส่ิงเรา เชน ความตองการความ
ปรารถนา ความสนใจ 
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 เฮนร่ี แอสเซล (Henry Assael, 1998 : 218-220) กลาวไววา ในกระบวนการการเลือก
รับรู ผูบริโภคจะตองไดรับรู ไมวาจะเปนการเห็นหรือไดยินในส่ิงเราและมีการตอบสนองตอส่ิงเรา
นั้น ๆ ซ่ึงกระบวนการนั้นจะประกอบดวย 
 1.  การเปดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคสัมผัสถึงส่ิงเราดวยประสาทสัมผัสสวน
ตาง ๆ ไมวาจะดวยการเห็น ไดยิน สัมผัส ไดกล่ิน เปนตน ผูบริโภคมักเปดรับตอส่ิงเรานั้น ๆ ตาม
ความสนใจและเกี่ยวพันกับตนเอง 
 2.   ความสนใจ (Attention) เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเลือกท่ีจะสนใจในส่ิงเราใดส่ิงเราหนึ่ง 
ณ ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง ความสนใจเปนกระบวนการท่ีส่ิงเราไปกระตุนประสาทสัมผัสในการรับรู
ของผูบริโภคและถูกสงผานเขาไปดําเนินการภายในสมอง ในการเปดรับส่ิงเราจํานวนมากน้ันมีส่ิง
เราเพียงบางตัวเทานั้นท่ีถูกนําเขาไปดําเนินตามกระบวนการภายในสมอง 
 ความสนใจตอส่ิงเราตัวเดียวกันอาจมีความแตกตางกันข้ึนอยูกับบริบทแวดลอมบุคล
หนึ่ง ๆ อาจใหความสนใจตอส่ิงเราเดียวกันในระดับท่ีตางกันเม่ืออยูในสถานการณท่ีแตกตาง
ออกไป ความสนใจตอส่ิงเรามักถูกกําหนดโดยปจจัยตาง ๆ ซ่ึง เดล แอล. ฮอวกินส และคณะ 
(Hawkin, Best and Coney, 1998 : 290-302) ไดแบงปจจัยดังกลาวออกเปน 
 1.   ปจจัยเก่ียวกับตัวส่ิงเรา (Stimulus Factor) คือ ลักษณะเฉพาะของตัวส่ิงเราเองท่ีจะ
มีผลตอการกระตุนความสนใจของผูบริโภคใหแตกตางกัน ลักษณะตาง ๆ นั้น ไดแก ขนาด สีสัน 
การเคล่ือนไหว การจัดวางตําแหนง ความแปลกแยก รูปแบบของส่ิงเรา ลักษณะเฉพาะท่ีแตกตางกนั
เหลานี้ทําใหส่ิงเราแตละตัวสามารถสรางความนาสนใจไดแตกตางกัน 
 2.   ปจจัยเก่ียวกับลักษณะเฉพาะของแตละบุคคล (Individual Factor) ปจจัยสําคัญท่ี
มักมีผลตอความสนใจตอส่ิงเราท่ีแตกตางกัน นั่นคือ ความสนใจ (Interest) และความตองการ 
(Need) ของแตละบุคคลท่ีแตกตางกัน ทําใหแตละบุคคลมีจุดมุงหมายในการเลือกรับส่ิงเราท่ีตางกัน
ออกไปดวยทําใหเกิดความสนใจส่ิงเราเดียวกันในลักษณะท่ีตางกัน 
 3.  ปจจัยเก่ียวกับสถานการณ (Situational Factor) การเปดรับส่ิงเราเดียวกันใน
สถานการณท่ีแตกตางกัน ทําใหผูบริโภคมีความสนใจตอส่ิงเรานั้น ๆ ไดในระดับท่ีตางกันได
เชนกันสถานการณท่ีจะมีผลนั้นอาจเปนไปไดท้ังสถานการณแวดลอมรอบ ๆ ส่ิงเราหรือตัว
ผูบริโภค เชน ส่ิงเราท่ีอยูในท่ีท่ีมีผูคนแออัดอาจไดรับความสนใจนอยกวาส่ิงเราเดียวกันนั้นท่ีอยูใน
ท่ีปลอดโปรง เปนตน รวมท้ังสถานการณภายในตัวผูบริโภคแตละคนเอง เชน ในสภาวะรีบเรงอาจ
ทําใหผูบริโภคใหความสนใจตอส่ิงเรานอยกวาส่ิงเราเดียวกันนั้นในสภาวะปกติ 
 แอล.จี.ซิฟแมน และ แอล.แอล.คานนุค (Schiffman and Kanuk (2000 : 135) เสนอ
แนวคิดท่ีสําคัญเกี่ยวกับกระบวนการเลือกรูเพ่ิมเติม นอกเหนือจากแนวคิดในเร่ืองการเลือกเปดรับ

DPU
DPU



   
 

42

และการเลือกสนใจ ไดแก แนวคิดเร่ืองการตอตานการรับรู (Perceptual Defense) กลาวคือ ผูบริโภค
มักจะมีการขจัดส่ิงเราท่ีอาจคุกคามตอจิตใจของผูบริโภคหรือทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจ 
แมวาจะมีการเปดรับส่ิงเรานั้นไปแลวก็ตาม นอกจากนี้ บุคคลอาจจะมีการบิดเบือนขอมูลท่ีไดรับ
จากส่ิงเรานั้นโดยไมรูตัวก็ได หากขอมูลท่ีไดรับนั้นไมสอดคลองกับความตองการคุณคาหรือความ
เช่ือเดิมของผูบริโภค 
 
 กระบวนการในการรวบรวมขอมูล (Perceptual Organization) 
 เฮนร่ี แอสเซล (Henry Assael, 1998 : 225-229) ใหความหมายของการรวบรวมขอมูล
วา คือ การท่ีผูบริโภคทําการรวบรวมขอมูลตาง ๆ จากหลาย ๆ แหลง หรือจาก ส่ิงเราตาง ๆ เพื่อชวย
ใหเกิดความเขาใจในส่ิงท่ีตนสนใจ โดยใชหลักของการผสมผสาน (Integration) โดยมีการกําหนด
กรอบในการสรางภาพรวมของส่ิงท่ีตนสนใจดวยวิธีการ 
 1.   Closure : ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะเพิ่มเติมขอมูลในสวนท่ีขาดหายไป ดวยขอสรุป
หรือความคิดเห็น ความเช่ือ หรือจากประสบการณในอดีตของตน มักเกิดข้ึนกับกรณีท่ีขอมูลท่ี
ไดรับจากส่ิงเรานั้นไมสมบูรณหรือกํากวมไมชัดเจน 
 2.   ความเขาใจขอมูลไดชัดเจนข้ึน 
 3.   Context : ผูบริโภคจะพิจารณาถึงสภาพแวดลอมโดยรวมของส่ิงเราประกอบดวย
เพื่อชวยใหผูบริโภคเขาใจขอมูลเกี่ยวกับส่ิงเรานั้นไดงายข้ึนหรือมีผลตอการรับรูในขอมูลตาง ๆ 
 
 กระบวนการในการตีความขอมูล (Perceptual Interpretation) 
 การตีความหมาย คือ กระบวนการที่เกิดข้ึนหลังจากท่ีผูบริโภคไดเลือกและรวบรวม
ขอมูลหรือส่ิงเราท่ีตนไดรับ จากน้ันจะทําการตีความหมายขอมูลท่ีไดรับจากส่ิงเรา ทําใหผูบริโภค
ไดตระหนักถึงสารท่ีไดรับนั้น ผูบริโภคจะใชหลักในการตีความหมายขอมูลนั้น ๆ ใน 2 ลักษณะ 
ไดแก 
 
 1. หลักในการจัดประเภท (Perceptual Categorization) เปนกระบวนการท่ีชวยให
ผูบริโภคสามารถทําความเขาใจขอมูลหรือส่ิงเราใหม ๆ ท่ีรับเขามาน้ันไดงายข้ึน ดวยการจัด
ประเภทขอมูลหรือส่ิงเรานั้นเขากับประเภทของขอมูลเดิมท่ีตนมีความรับรูอยูแลว เชนหากผูบริโภค
ไดรับสารเก่ียวกับน้ําอัดลมยี่หอใหม ๆ ก็จะสามารถเขาใจลักษณะของสินคาไดงายเน่ืองจาก
ผูบริโภคมีความรับรูถึงประเภทของสินคานั้น ๆ อยูแลว และสามารถจัดประเภทขอมูลใหม ๆ นั้น
เขากับประเภทของขอมูลเดิมท่ีมีอยูได 
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 2. หลักในการอนุมาน (Perceptual Inference) ผูบริโภคจะตีความขอมูลท่ีไดรับมาดวย
การเช่ือมโยงขอมูลหรือส่ิงเรานั้นเขากับส่ิงเราอ่ืน ๆ เชน ผูบริโภคมักเช่ือมโยงราคาของสินคาเขา
กับคุณภาพของสินคา และมักอนุมานวา สินคาท่ีมีราคาแพงเปนสินคาท่ีมีคุณภาพดี 
 คริส ฟล (Fill, 1995 : 99) เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับการตีความขอมูลของผูบริโภควา
ในการจัดประเภทของขอมูลของผูบริโภคแตละคนนั้น ข้ึนอยูกับประสบการณเดิมในอดีตของ
ผูบริโภคแตละคนซ่ึงอาจแตกตางกันออกไป นอกจากนี้ การจัดประเภทขอมูลของแตละคนยังถูก
กําหนดโดยความคาดหวัง (Expectations) ของแตละบุคคล ซ่ึงเมื่อผนวกกับความเขมหรือออนของ
ชองขอมูลหรือส่ิงเราและแรงจูงใจในชวงเวลาท่ีผูบริโภคแตละคนไดรับขอมูลหรือส่ิงเรานั้นจะมีผล
ตอการรับรูถึงขอมูลหรือส่ิงเรานั้น ๆ ซ่ึงทําใหผูบริโภคตีความขอมูลในลักษณะแตกตางกันออกไป 
 
 ภาพลักษณกับการเรียนรู 
 ภาพลักษณคือ ขอเท็จจริง (Objective facts) บวกกับการประเมินสวนตัว (Personal 
judgement) แลวกลายเปนภาพท่ีฝงใจอยูในความรูสึกนึกคิดของบุคคลอยูนานแสนนาน ยากท่ีจะ
เปล่ียนแปลง ซ่ึงอาจจะแตกตางไปจากสภาพความเปนจริง (Reality) แตเพียงอยางเดียวแตเปนเร่ือง
ของการรับรู (Perception) ท่ีมนุษยเอาความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย 
 ฟลลิป คอตเลอร (Kotler, 2000 : 533 อางในพงษทิพย เทศะภู , 2547 : B 13) อธิบายถึง
ภาพลักษณ (Image) วา เปนองครวมของความเช่ือ ความคิด และความประทับใจท่ีบุคคลมีตอส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง ซ่ึงทัศนคติและการกระทําใด ๆ ท่ีคนเรามีตอส่ิงนั้น จะมีความเกี่ยวพันกันอยางสูงกับ
ภาพลักษณของส่ิงนั้น ๆ 
 ดังนั้น เม่ือกลาวถึงภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาด จึงส่ือความหมายความถึง
ภาพลักษณทุกดานท่ีประกอบข้ึนจากสวนตาง ๆ ของธุรกิจ และสามารถสงผลตอความเคล่ือนไหว
ของภาวะทางการตลาดของธุรกิจ ท้ังในทางตรงและทางออม เชน เม่ือผลิตภัณฑมีภาพลักษณท่ีดี
ชวยใหผูบริโภคตองการซ้ือสงผลใหยอดจําหนายเพ่ิมข้ึน และหากภาพลักษณของตัวองคการดีดวย
อีกสวนหน่ึง ยอมกอใหเกิดความเช่ือถือไววางใจจนอาจถึงข้ันช่ืนชมและศรัทธา จึงมีผลตอความ
จงรักภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ทําใหสินคาอยูในตลาดไดอยางยั่งยืนและสวนครองตลาด 
(Market Share) เติบโตรุดหนา 
 ในอดีต การสรางช่ือเสียงและสงเสริมภาพลักษณ เปนเร่ืองท่ีเนนดําเนินการโดยอาศัย
วิธีการส่ือสารประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือหลัก นับต้ังแต Ivy Ledbetter Lee อดีตนักหนังสือพิมพ
ซ่ึงไดช่ือวาเปนผูบุกเบิกวงการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณ โดยไดรับการวาจางจาก John D. 
Rockefeller มหาเศรษฐีโลกชาวอเมริกันเมื่อป ค.ศ. 1914 ใหชวยดําเนินการแกไขช่ือเสียงในทางลบ 
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(Bad Reputation) จากภาพของชายแกท่ีถูกรังเกียจวาเปนนายทุนเฒาหนาเลือดและเอาเปรียบผูใช
แรงงาน (Greedy Old Capitalist) มาเปนภาพของชายชราผูใจดี (Kindly Old Man) ผูชอบบํารุง
กิจกรรมสังคมสงเคราะหและบริจาคชวยเหลือสาธารณกุศลตาง ๆ และรักเด็ก 
 วิธีการท่ี Lee ใชแกไขช่ือเสียงในทางลบและสรางภาพลักษณใหมนั้น เปนท่ียอมรับกัน
วา คือวิธีการส่ือสารประชาสัมพันธโดยอาศัยส่ือมวลชนเปนเคร่ืองมือสําคัญ แมในอดีตเร่ืองของ
การประชาสัมพันธจะถูกคละปนดวยเทคนิคของการโฆษณาชวนเช่ืออยูดวย แตการดําเนินงานดวย
กลวิธีใด ๆ ก็ตามจะไมสามารถบรรลุช่ือเสียงท่ียั่งยืนไดเลย หากปราศจากรากฐานท่ีมาของความ
เปนจริงท่ีถูกตอง ดีงาม และม่ันคง การที่ Lee สามารถทําไดสําเร็จและภาพลักษณท่ีดีของ 
Rockefeller ก็ยืนอยูไดนั้น เนื่องจากมหาเศรษฐีนี้มีการปฏิบัติตนและดําเนินงานธุรกิจในลักษณะท่ี
นักประชาสัมพันธสรางภาพข้ึนจริงอยูดวย 
 การที่แตละองคกรหรือตราสินคาจะมีภาพลักษณท่ีดีอยูในใจผูบริโภคและทายท่ีสุด
เลือกที่จะซ้ือสินคาหรือบริการของตนข้ึนอยูกับการทําประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณ 
 ภาพลักษณแยกไดเปน 4 สวน แตในความเปนจริงองคประกอบท้ัง 4 สวนนี้มีความ
เกี่ยวของสัมพันธกันอยางไมอาจแบงแยกได คือ 
 1.  ดานการรับรู (Perceptual Component) เปนส่ิงท่ีบุคคลไดจากการสังเกตโดยตรง
แลวนําส่ิงนั้นไปสูการรับรูส่ิงท่ีถูกรับรูนี้อาจจะเปนบุคคล สถานท่ี เหตุการณ ความคิดหรือส่ิงของ
ตาง ๆ เราจะไดภาพของส่ิงแวดลอมตาง ๆ เหลานี้โดยผานการรับรูเปนเบ้ืองแรก 
 
 2. เชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก สวนท่ีเปนความรูเกี่ยวกับลักษณะ
ประเภท ความแตกตางของส่ิงตาง ๆ ท่ีไดจากการสังเกตและรับรู 
 
 3.  ดานความรูสึก (Affective Component) ไดแก ความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอส่ิงตาง ๆ 
อาจเปน ความรูสึกผูกพัน ยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ 
 
 4.  เชิงการกระทํา (Cog native Component) เปนความมุงหมายหรือเจตนาท่ีเปน
แนวทางในการปฏิบัติตอบโตส่ิงเรานั้น โดยเปนผลของปฏิสัมพันธระหวางองคกรประกอบเชิง
ความรูและเชิงความรูสึก 
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 การเปดรับและการเขาถึงส่ือ 
 ในขณะท่ีพรทิพย วรกิจโภคาทร (2529 : 292) ไดสรุปถึงการเปดรับส่ือของผูรับสารวา 
ผูรับสารจะเลือกเปดรับส่ือตามลักษณะดังตอไปนี้ 
 1. เลือกสือท่ีสามารถจัดหามาได (availability) ตามธรรมชาติของมนุษยนั้นจะใชความ
พยายามในะดับหนึ่งเทานั้น อะไรท่ียากมาก ๆ มักจะไมไดรับการเลือก แตถาสามารถไดมาแบบไม
ยากนักก็จะมีการเลือกในส่ิงนั้น  เชนเดียวกันกับส่ือ ผูรับสารจะเลือกส่ือท่ีไมตองใชความพยายาม
มาก เชน ในชนบทประชาชนสวนใหญจะเปดรับทางวิทยุเปนสําคัญ เพราะสามารถจัดหาวิทยุมาได
งายกวาส่ืออ่ืนๆเปนตน 
 2.  เลือกส่ือท่ีสอดคลอง (consistency) กับความรู คานิยม ความเช่ือและทัศนคติของ
ตนเอง เชน นิสิตนักศึกษาและนักวิชาการมักนิยมอานหนังสือพิมพมติชน ฐานเศรษฐกิจ หรือ
สยามรัฐมากกวาหนังสือพิมพอ่ืน เพราะหนังสือพิมพดังกลาวใหขาวสารสาระ ความรูในแงวิชาการ
ท่ีสอดคลองกับตน 
 3.  เพื่อประโยชนทางสังคม (social utility) หมายถึง ความจําเปนของบุคคลที่ตองการ
รวมเปนสวนหน่ึงของสังคม ดังนั้น การเปดรับส่ืออาจแสดงถึงการยอมรับการสมาคมในสังคม 
(propocial) และความผูกพันตอผูอ่ืน ซ่ึงสามารถแสดงออกไดดังนี้ 
 -  การใชภาษารวมสมัย (conversation currency) ผูรับสารเปดรับส่ือเพื่อตองการความ
ทันสมัย โดยการแสดงออกถึงการใชภาษา เชน คําพูด และความเขาใจตอคานิยมใหม ๆ เพ่ือแสดง
ความเปนกลุมเดียวกัน โดยมีส่ือมวลชนเปนสะพานเช่ือมของคนในกลุมนั้น ๆ  
 -  ส่ือมวลชนสัมพันธ (perrasocial relationship) มนุษยมักใชส่ือมวลชนในการแสวงหา
มิตร เชน สังคมกรุงเทพฯ ประชาชนสวนใหญอาศัยส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน เปนเพื่อนมากกวาการ
คบหาเพื่อนบานดวยกันเปนตน 
 4.  การผละจากสังคม (withdrawal) เปนการเปดรับส่ือหรือเขาหาส่ือเพื่อหลีกเล่ียงงาน
ประจํา เชน การรีบทํางานใหเสร็จเพื่อจะไดไปชมละครโทรทัศน 
 จะเห็นไดวามีปจจัยหลายอยางท่ีทําใหผูรับสารเลือกรับสารท่ีแตกตางกันออกไป 
เชนเดียวกันกับการท่ีผูบริโภค จะเปดรับเครื่องมือ การส่ือสารทางการตลาด เพราะเคร่ืองมือเหลานี้
บางเคร่ืองมือตองการผลในระยะส้ัน ก็จะมีวัตถุประสงคท่ีเนนที่การขาย 
 นอกจากนี้ การเขาถึงส่ือก็เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีสําคัญ เพราะการเขาถึงของส่ือนั้นเปนการ
เปรียบเทียบอัตราสวนระหวางผูรับสารท่ีมีการเปดรับสารตางๆ กับจํานวนผูรับสารหรือประชากร
ท้ังหมดท่ีส่ือสารมารถครอบคลุมไดถึง (Baker, 1996 : 204)  
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3.3  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา 
การซ้ือ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะสนองความ
ตองการของเขา (Schiffmen and Kanok, 1994 : 5) หรือหมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ 
และการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซ้ือ และการใชสินคา (Solomon, 1996 : 7) กลาววา 
หมายถึงการศึกษาถึงกระบวนการตางๆท่ีบุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพ่ือทําการเลือกสรร
การซ้ือ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิดหรือประสบการณ เพื่อสนอง
ความตองการและความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ (Engel, Blackwell and Miniard, 1993 
: 5) กลาววา หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคล เม่ือทําการ
ประเมินผล การจัดหา การใชและการใชจาย เกี่ยวกับสินคาและบริการ ซ่ึงสรุปเปนความคิดรวบ
ยอดไดวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําใด ๆก็ตามแต ของกลุมผูบริโภคที่เกี่ยวของ
โดยตรงกับการเลือกสรร การซ้ือ การใชสินคาและบริการ รวมท้ังกระบวนการการตัดสินใจ ซ่ึงเปน
ตัวนํา หรือตัวกําหนดในการกระทําดังกลว ท้ังนี้เพ่ือเปนการตอบสนองความจําเปนและความตอง
ของผูบริโภคใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด 
 จะเห็นไดวาในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้น ไมเพียงแตจะศึกษาเฉพาะวาผูบริโภค
มีการตัดสินใจใชทรัพยากรท่ีมีอยู (เวลา เงิน ความพยายาม) เพื่อเลือกซ้ือสินคาและบริการอะไร 
(What) เทานั้น แตยังตองศึกษาครอบคลุมไปถึงวา ทําไม (Why) เขาจึงซ้ือ จะซ้ือเม่ือไร (When) จะ
ซ้ืออยางไร (How) จะซ้ือท่ีไหน (Where) จะซ้ือบอยแคไหน (How Often) อีกดวย การศึกษาวิจัย
ผูบริโภค จึงควรมีการกระทําทุกระดับข้ันตอนในกระบวนการของการบริโภค (Consumption 
Orocess) คือกอนการซ้ือ ระหวางการซ้ือ และหลังการซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับท่ีวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior)  วาเปนการคนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติการซ้ือ และการ
ใชของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด ท่ีสามารถสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางถูกตองและเหมาะสม 
 คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบดวย 
Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7Os ซ่ึงจะประกอบไป
ดวย 
 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (who is in the target market) เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึง
ลักษณะกลุมผูบริโภคของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล ซ่ึงเกี่ยวกับดานประชากรศาสตรและ
พฤติกรรมการซ้ือ 
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 2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What Does The Consumer Buy?) เกี่ยวกับส่ิงท่ีผูบริโภค
ตองการซ้ือ ตองการไดจากผลิตภัณฑ ซ่ึงก็คือคุณสมบัติ วาเปนอยางไรประกอบดวยอะไรบาง 
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why Doest The Consumer Buy?) เปนวัตถุประสงคในการ
ซ้ือวาผูบริโภคซ้ือเพ่ืออะไร เชน เพราะความสะดวกสบาย  
 4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Who Participates In The Buy?) เปนบทบาท
ของกลุมตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจ
ซ้ือและผูซ้ือ 
 5.  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When Does The Consumer Buy?) ผูซ้ือจะซ้ือชวงไหน เชน 
ชวงตนเดือน กลางเดือน หรือปลายเดือน 
 6.  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Here Does The Consumer Buy? ) เชน ซ้ือบริเวณศูนยรวมการ
ขายปลีกขายสง ซ้ือจากบริษัทหรือโรงงานโดยตรง 
 7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How Does The Consumer Buy?) ในการตัดสินใจซ้ือจะ
ประกอบดวยการตัดสินใจ 5 ข้ัน คือ รับรูปญหา คนหาขอมูล ประเมินทางเลือก ตัดสินใจซ้ือ และ
ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 
 ในอดีตท่ีสภาพของตลาดยังมีสินคาไมมากนัก  และมีคูแขง ขันนอยราย  เ ม่ือ
ผูประกอบการ ผลิตสินคาอะไรออกมาก็มักสามารถที่จะขายไดหมด ดังนั้นจุดสนใจของผูบริหาร
หรือผูผลิตเกือบท้ังหมดจึงอยูท่ีตัวผลิตภัณฑ (Product Orientation) การใหความสําคัญกับการผลิต 
และ ความกาวหนาทางเทคโนโลยีในการผลิต จึงทําใหการแขงขันระหวางผูผลิตกับผูผลิต มีมากข้ึน
เร่ือย ๆ จนสงผลใหสินคาท่ีเสนอขายอยูในตลาดมีมากข้ึน ซ่ึงยอมทําใหเกิดผลดีตอผูซ้ือหรือ
ผูบริโภคทําใหมีโอกาสที่จะสามารถเลือกซ้ือไดตามความพึงพอใจของตนไดมากข้ึนกวาเดิม 

 แนวโนมการเปล่ียนแปลงนี้มีอิทธิพลสําคัญท่ีทําใหผูบริหารตองละท้ิงแนวความคิดเดิม
ดังกลาวไป เพราะการท่ีจะผลิตสินคาอะไรออกมาขายจําเปนตองคิดโดยเร่ิมตนจากตลาด (Market 
Orientation) และใหความสําคัญตอลูกคาหรือผูบริโภคในตลาด (Consumer Orientation) มากท่ีสุด 
 ในขณะท่ีผูบริโภคทําการจัดหาสินคาและบริการมาใชตอบสนองความตองการนั้น 
ถึงแมวาผูบริโภคจะไมไดมีอํานาจอยางเต็มท่ีตอการเลือกซ้ือส่ิงตางๆ ไดตามใจชอบเพราะจะตอง
ข้ึนอยูกับการผลิตของผูประกอบการ  การเสนอขายของผูขาย และความเปนไปตามสภาวะของ
เศรษฐกิจ หรือเงื่อนไข ขอจํากัดของทรัพยากรการผลิตในดานตางๆก็ตาม  แต ผูบริโภคก็มักยังมี
สิทธ์ิท่ีจะเลือกซ้ือหรือไมซ้ือในส่ิงตางๆไดอยูเสมอเชนกัน 
 เห็นไดวาแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีเสรีภาพ และโอกาสในการเลือก
ซ้ือท่ีมากข้ึนนี้ ทําใหผูผลิตจําเปนตองเรียนรูถึงความตองการที่แทจริงของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด

DPU
DPU



   
 

48

อยางไมสามารถหลีกเล่ียงได ท้ังนี้เนื่องดวยการคํานึงถึงปญหาดานราคา คุณภาพ รูปแบบ สีสัน หีบ
หอของผลิตภัณฑ  และสถานที่จัดจําหนาย ฯลฯ ส่ิงตา ๆ เหลานี้ท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดมีความพึง
พอใจสูงสุด 
 
 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคใหเขาใจไดงายข้ึนจําเปนตองมีการสรางตัวแบบ (Model)  
ท่ีสามารถอธิบายไดถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ดั้งเชน ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคของคอทเลอร 
(Kotler, 1994 : 174) 
 คอทเลอรไดคิดตัวแบบเพื่ออธิบายพฤติกรรมผูบริโภค โดยอาศัยทฤษฎีพื้นฐานเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของมนุษยท่ีกลาววา พฤติกรรมตางๆท่ี เกิดข้ึนไดจะตองมีสาเหตุหรือส่ิงเรา (Stimulus) 
หรือส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดพฤติกรรมดังกลาว และเปนตัวปอนเขา (Input) ผานเขาสู
กระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ท่ีอยูภายใต
อิทธิพลของวัฒนธรรม สังคม จิตวิทยา และปจจัยสวนบุคคล จากน้ันจึงไดมีการแสดงถึงพฤติกรรม
ตอบสนอง (Response) ตอส่ิงเราหรือส่ิงกระตุนในรูปของการตัดสินใจ ซ้ือหรือไมซ้ือ โดยท่ีตัว
แบบพฤติกรรมผูบริโภคนี้จะประกอบไปดวย 
 1.  ส่ิงกระตุน 
 ส่ิงกระตุน หรือส่ิงเรานี้เกิดข้ึนได 2 ทาง คือ เกิดจากภายในรางกายและเกิดจากภายนอก
รางกาย ส่ิงกระตุนท่ีเกิดภายในรางกายเปนส่ิงท่ีเกิดจากสัญชาติญาณ หรือธรรมชาติ สวนส่ิงกระตุน
ท่ีเกิดภายนอกรางกาย เกิดข้ึนจากปจจัยตางๆ ท่ีสรางใหเกิดข้ึนไดเอง โดยท่ีส่ิงกระตุนภายนอก จะ
ประกอบไปดวยส่ิงกระตุน 2 ส่ิงกระตุน คือ 
  1.1   ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมและจัดใหมี
ข้ึนไดโดยใชสวนประสมทางการตลาด (marketing mix) ไดแก 
    1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ  คือ การพัฒนาสวนประกอบตาง ๆ ของผลิตภัณฑ
ใหดึงดูดความตองการของผูบริโภค เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม มีหลายแบบ หลายรุน
ใหผูบริโภคเลือกเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการซ้ือ 
      1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑและ
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
   1.1.3   ส่ิงกระตุนดานการจัดจําหนาย เชน การจัดโชวรูม หรืออาคารสถานท่ีให
สวยงาม สะดวกสบาย สามารถจัดจําหนายจัดจําหนายไดท่ัวถึง 
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   1.1.4   ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน มีการโฆษณาอยูสมํ่าเสมอ มี
พนักงานขายใหคําแนะนําแกผูซ้ือ มีการลด แลก แจก แถม จัดกิจกรรมพิเศษและหากใหมีการให
ทดลองใชก็จะชวยกระตุนในดานความตองการซ้ือไดอีกดวย 
  1.2   ส่ิงกระตุนอ่ืน  
    1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภายหลังจากประกาศลดคาเงินบาท เม่ือป พ.ศ. 
2540 ทําใหเศรษฐกิจเกิดการชะลอตัวจนถึงปจจุบันสงผลทําใหประชาชนจํานวนมากถูกเลิกจาง 
บัณฑิตจบใหมไมมีงานทํา ประชาชนเกิดการเก็บออมเงินไวไมนํามาใชจาย นอกจากซ้ือของท่ี
จําเปน ดวยเหตุนี้จึงสงผลตอธุรกิจตางๆ ใหมีรายไดลดลงและสงผลใหเกิดปญหาทางเศรษฐกิจ
ตามมาเปนตน 
    1.2.2   ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี เชน การพัฒนากระบวนการผลิตและคิดคน
ผลิตภัณฑใหมๆออกมา จะชวยกระตุนในดานความตองการซ้ือสินคาของผูบริโภคใหมีมากข้ึนได 
    1.2.3  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม เชน คนไทยไดรับวัฒนธรรมการบริโภคสินคา 
แฟช่ันความทันสมัยจากชาติตะวันตก และยอมรับในคุณคาของความสวยงามแบบตะวันตก 
         
 ลักษณะของผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูท่ีมีความตองการซ้ือ (Need) มีอํานาจซ้ือ (Purchasing 
Power) ท่ีทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 
Behavior) ดังตอไปนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2542 : 30-31) 
 1.  ผูบริโภคคือบุคคลที่มีความตองการ (needs) การท่ีจะถือวาใครเปนผูบริโภคได
บุคคลนั้นจะตองมีความตองการในผลิตภัณฑ แตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการก็ไมใชผูบริโภค 
เชน นาย ก. ไมดื่มสุรา  นาย ก. จึงไมไดเปนผูบริโภคของสุรา เพราะปราศจากความตองการสุรา 
หรือผูชายไมมีความตองการใชผาอนามัย ผูชายจึงไมใชผูบริโภคของผาอนามัย ดังนั้น การท่ีเราจะ
วัดวาใครเปนผูบริโภคของเราหรือไม วัดท่ีความตองการ ซ่ึงความตองการในท่ีนี้ไมใชความตองการ
ท่ีเปนรูปธรรม แตเปนความตองการในระดับนามธรรม เชน ตราบใดท่ีคนยังมีความอยากสวยอยาก
หลอเคร่ืองสําอางยอมขายได เพราะฉะน้ันความตองการท่ีกลาวถึงในท่ีนี้ไมไดหมายถึงความ
ตองการในส่ิงของ ไมใชความตองการแกว ความตองการปากกา เพราะถาหากกลาวเชนนั้น ก็
หมายความวาสินคาท่ียังไมนําออกมาจําหนาย แสดงวาไมมีใครตองการ แลวจะนําออกมาจําหนาย
ไดอยางไร ตัวอยางเชน อาจจะยังไมมีใครเอาน้ําแรออกมาจําหนาย แตออรานําออกมาขาย สาเหตุท่ี
กลานําออกมาขายเพราะคนยังมีความกระหายอยูและตองการสุขภาพท่ีดีน้ําแรจึงขายได 
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 ความตองการดังกลาวนี้เปนความตองการข้ันปฐมภูมิ (Primary Needs) เปนความ
ตองการเบ้ืองตนท่ีไมไดกลาวถึงสินคา แตกลาวถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนเกี่ยวกับตัวบุคคล เชน ตองการอาหาร 
ตองการน้ําเพราะกระหาย ตองการพักผอน ตองการที่อยูอาศัย ตองการขับถาย ตองการความ
สะดวกสบาย ตราบใดท่ีมนุษยตองมีความตองการ ก็ยอมสามารถนําสินคาออกมาขายเพ่ือ
ตอบสนองความตองการตางๆ เหลานี้ได เพราะฉะน้ันผูบริโภคก็คือ คนท่ีมีความตองการนั่นเอง 
 
 2.  ผูบริโภคเปนผูท่ีมีอํานาจซ้ือ (Purchasing Power) ผูบริโภคจะมีแคความตองการ
อยางเดียวไมได แตยังจะตองมีอํานาจซ้ือดวย ถามีเพียงแคความตองการแลวไมมีอํานาจซ้ือ ก็ถือวา
ยังไมใชผูบริโภคของสินคา เพราะฉะน้ันการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคจึงตองวิเคราะหไปท่ี
ตัวเงินของผูบริโภคดวย 
 
 3.  การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและ
มีอํานาจซ้ือแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวา ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ซ้ือเม่ือใด ใครเปนคนซ้ือ 
ใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซ้ือมากนอยแคไหน เชน ในครอบครัวสวนใหญแมบานจะ
เปนผูซ้ือของใชภายในบาน หรือบางครอบครัวอาจจะแยกซ้ือสินคาเปนของสวนตัว บางคนซ้ือ
สินคาเอง บางคนพอแมซ้ือให บางคนซ้ือของทีละช้ิน บางคนซ้ือทีละโหล หรือบางครอบครัวจะซ้ือ
สินคาเขาบานทุก 2 สัปดาห บางคนซ้ือของทุกวันโดยไมตองรอใหของหมด ผูบริโภคบางคนซ้ือ
สินคาเม่ือของหมด บางคนซ้ือท่ีรานสะดวกซ้ือ บางคนซ้ือท่ีหางสรรพสินคา ฯลฯ 
 
 4.  พฤติกรรมการใช (Using Behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร เชน 
ดื่มสุราท่ีไหน ท่ีบานหรือท่ีรานอาหาร ดื่มกับใคร คนเดียวหรือกับเพ่ือน ดื่มเม่ือใด ดื่มมากนอยแค
ไหน ดื่มอยางไร สุราอยางเดียวหรือผสมน้ําหรือผสมน้ําโซดา หรือผสมน้ําอัดลม ในการสระผมแต
ละคร้ังผูบริโภคสวนใหญใชแชมพูสระผมกี่คร้ัง ใชครีมนวดผมหรือไม การแตงหนาใชรองพ้ืน
หรือไม และใชครีมบํารุงผิวยี่หอเดียวกับครีมรองพื้นหรือไม เปนตน 
        
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior model) 
 เปนการศึกษาเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการ
เกิดส่ิงกระตุน (Simulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือ ผูจําหนายสามารถคาดคะเนได ถึง
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ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ วาจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสนอง
ของผูซ้ือ (buyer response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision)  
 
 จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ีมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีใหเกิดความตองการกอนแลวทํา
ใหเกิดการตอบสนองของผูซ้ือ (Response) ดังนั้น โมเดลนี้จึงเรียกวา S-R theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฏีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2543 : 128-130)  
 1.  ส่ิงกระตุน (stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกายและสิ่งกระตุน
จากภายนอก นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการ
ผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนส่ิงจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจดานเหตุผล และใช
เหตุผลจูงใจใหซ้ือเปนในดานจิตวิทยา หรือ(อารมณ) ก็ได  
ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
 1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมได และตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาดท่ี
ประกอบดวย 
         1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ เชน การออกแบบผลิตภัณฑภายนอกกลอง หรือบรรจุภัณฑใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคากลุมเปาหมาย 
         1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ
กลุมเปาหมาย 
         1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจัดการชองทางจําหนาย เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑให
ท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค 
         1.1.4   ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอการใช
ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม สรางสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไป 
 1.2  ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคกรซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
        1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ 
         1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี 
        1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง 
       1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม 
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 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ผูผลิต หรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือนั้นไดรับอิทธิพลมาจากลักษณะของผูซ้ือและ
จากกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือเอง 
 2.1  ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristic) ลักษณะของผูซ้ือท่ีมีอิทธิพล จากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
 2.2  การเลือกตราสินคา ในท่ีนี้อาจหมายถึง เลือกประเภทของสินคาวาจะเปนยี่หอใด 
เลือกสินคาวาเปนของบริษัทไหน ใครเปนผูจัดจําหนาย 
 2.3  การเลือกผูขาย วาจะซ้ือขายสินคาผานบริษัทใด ชองทางใด เชน ทางอินเตอรเน็ต 
การซ้ือขายผานเจาหนาท่ีการตลาด  หรือฝากเพ่ือนซ้ือเปนตน 
 
 ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการ
ของผูบริโภคทางดานตาง ๆ และเพื่อท่ีจะจัดส่ิงกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับส่ิง
กระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดําท่ีผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผู
ซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลมาจากส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมาย 
เพราะจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือท่ีจะ
จัดสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายได
ถูกตอง 
 ปจจัยสําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
สามารถแบงได 4 ปจจัยหลัก คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factor) ปจจัยดานสังคม (social 
factors) ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) และปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) 
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ภาพท่ี 2.3 แสดงถึงพฤติกรรมผูบริโภค (Model Of Buyer (Consumer) Behavior) และปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอ  พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Factors influencing Consumer’s Buying Behavior) 
 
ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S)      การตอบสนองของผูซ้ือ  
      กลองดําหรือ         (Response = R) 
ส่ิงกระตุนทางการตลาด       ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ  ความรูสึก การเลือกผลิตภัณฑ 
       นึกคิดของ การเลือกตราสินคา 
ผลิตภัณฑ   เศรษฐกิจ   ผูซ้ือ  การเลือกผูขาย 
ราคา   เทคโนโลยี   (Buyer’s   การเลือกเวลาในการซ้ือ 
การจัดจําหนาย  การเมือง  Black Box) การเลือกปริมาณการซ้ือ 
การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม      
     ฯลฯ    
 
ลักษณะของผูซ้ือ     ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
(Buyer’s Characteristics)    (Buyer’s Purchase Decision) 
ปจจัยดานวัฒนธรรม    การรับรูปญหา 
ปจจัยดานสังคม     การคนหาขอมูล 
ปจจัยสวนบุคคล     การประเมินผลทางเลือก 
ปจจัยดานจิตวิทยา    การตัดสินใจซ้ือ 
      พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 
 
ปจจัยภายนอก                 ปจจัยภายนอก  ปจจัยเฉพาะบุคคล ปจจัยภายใน 

  1.ปจจัยดานวัฒนธรรม 2. ปจจัยดานสังคม 3. ปจจัยสวนบุคคล 4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
- วัฒนธรรมพื้นฐาน - กลุมอางอิง  - อายุ   - การจูงใจ 
- วัฒนธรรมยอย  - ครอบครัว  - วงจรชีวิต  - การรับรู 
- ช้ันสังคม               - บทบาทและสถาน - ครอบครัว  - การเรียนรู 
     ครอบครัว  - อาชีพ   - ความเช่ือถือ 
      - รายได   - ทัศนคติ 
       - คานิยมและรูปแบบ - บุคลิกภาพ    

-  การดํารงชีวิต  - แนวคิดของตนเอง 

ท่ีมา Kotler. 1997 : 172 อางใน ศิริวรรณ และคณะ, 2541 : 129 
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4.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 นางธิดาพร  ฤกษจํานง (2547) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธส่ือสารการตลาด
ผลิตภัณฑผลิตภัณฑดอยคํา กับการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึงกลยุทธการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ “ตราดอยคํา”  กับการรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑ “ตราดอยคํา”  และพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ “ตราดอยคํา” ของ
ผูบริโภค 
 ผลของการวิจัยพบวา กลยุทธการส่ือสารการตลาดของผลิตภัณฑ “ดอยคํา” เปนดังนี้ 
 มีการกําหนดเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity) ดวยองคประกอบ 2 ประการ คือ 
การวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) ไวท่ี “ความปลอดภัยจากสารพิษและสารเติมแตง
ทางเคมี” ควบคูไปกับการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) ใหมีความสอดคลองกับ
ตําแหนงตราสินคาท่ีไดวางไววา “ดอยคําเปนคนท่ีรักและใสใจในสุขภาพชอบความเปนธรรมชาติ 
ไมนิยมส่ิงเติมแตง และมีรสนิยมในการบริโภค” มากไปกวานั้นยังมีการนํากลยุทธการเพิ่มรูปแบบ
ใหมใหกับผลิตภัณฑ กลยุทธการขยายตลาดใหม และกลยุทธการปรับปรุงสถานท่ีจัดจําหนายเพ่ือ
บริหารใหตราสินคาคงอยูและครองใจผูบริโภค 
 มีการกําหนดกลยุทธการส่ือสารตราสินคาเพื่อดึงดูดผูบริโภคโดยผานบทบาท สวน
ประสบทางการตลาด พบวา ดานผลิตภัณฑมีการนําเสนอผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพปลอดภัยจาก
สารพิษและสารเติมแตงทางเคมี ดานราคามีการกําหนดราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพดานสถานท่ี
และชองทางการจัดจําหนายมี 7 ชองทาง คือ 1 จําหนาย ณ รานดอยคําโดยตรง 2. จําหนายผานสวน
การจัดเล้ียง (Catering) 3. จําหนายผาน Modern Trade 4. จําหนายผานตลาดอุตสาหกรรม 5.
จําหนายผานกลุมลูกคาปลีกและสง 6. จําหนายในงานออกบูธท่ัวไป และ7. จําหนายในตลาด
ตางประเทศ และดานการสงเสริมการตลาดจะใชวิธีการประชาสัมพันธและการจัดกิจกรรมพิเศษ
ประจําป คือ งานโครงการหลวงและงานดอยคํา ท้ังนี้ ไมมีนโยบายการโฆษณาแตอยางใด 
 สําหรับผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น พบวา เม่ือกลาวถึง
ผลิตภัณฑตราดอยคํา กลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึงพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิพลอดุลยเดช
เปนอันดับแรก รองลงมาคือ โครงการหลวง และความปลอดภัยจากสารพิษและสารเติมแตงทางเคมี 
มีการรูจักผลิตภัณฑตราดอยคําผานชองทางการจัดจําหนาย ณ รานดอยคํามากท่ีสุด ตลอดจนมีความ
คิดเห็นวาเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพแตกตางจากสินคาประเภทเดียวกันท่ีมีจําหนายตามทองตลาด
ท่ัวไป แตหาซ้ือไดยากกวา และมีการโฆษณา/ประชาสัมพันธนอย ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบกับส่ิงท่ี
ผูบริหารการตลาดผลิตภัณฑตราดอยคําไดกําหนดไว สามารถสรุปไดวาผูบริโภคมีการรับรูตรง
ตามท่ีกําหนด 
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 สวนดานพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑตราดอยคําของผูบริโภค พบวากลุมตัวอยางสวน
ใหญนิยมซ้ือผัก ความถ่ีในการซ้ือนั้นไมแนนอน จํานวนเงินท่ีซ้ือตอคร้ัง 100 บาท นิยมไปซ้ือท่ีราน
ดอยคําโดยตรง มีวัตถุประสงคในการซ้ือเพื่อใชเองและใชในครอบครัวและเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือ
เพราะตองการสนับสนุนโครงการหลวงและเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ 
 
 ศิริวรรณ รัตนธนารักษ (2545) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซ้ือสินคา ในราน Boots ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา  
 วัตถุประสงคหลักในการมาซ้ือสินคาท่ีราน Boots พบวา ผูบริโภคสวนใหญมี
วัตถุประสงคหลักคือ ความหลากหลายของสินคา และสินคามีคุณภาพ 
 ผูบริโภคที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได และสถานภาพสมรสแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชจายเงินเพิ่มซ้ือสินคาในราน Boots ตอการซ้ือ 1 คร้ังแตกตางกัน  
 ดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย ประเภท ความหลากหลายและตราสินคา ดานราคาและ
ดานสถานท่ี และจํานวนสาขาของราน Boots มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในดานความถ่ีในกาน
ซ้ือสินคาตอเดือน พฤติกรรมในการมาซ่ือสินคาในราน Boots  ในคร้ังตอไป พฤติกรรมหลังจากซ้ือ
สินคาจากราน Boots  แลว แนะนําใหคนรูจักหรือมาใชบริการ และพฤติกรรมหลังจากท่ีใชสินคา
จากราน Boots แลวมีความพอใจในคุณภาพของสินคา 
 ดานการสงเสริมการขาย ประกอบดวย การจัดรายการสงเสริมการขาย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ และการขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความถ่ีในการ
ซ้ือสินคาตอเดือน พฤติกรรมในการมาซ้ือสินคาในราน Boots ในคร้ังตอไป พฤติกรรมในภาย
หลังจากซ้ือสินคาจากราน Boots แลวแนะนําใหคนรูจักหรือเพ่ือนมาใชบริการ 
 
 ดวงนภา  จันทมาศรักษา (2548)  การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ มี
วัตถุประสงคของการศึกษาดวยกัน 2 ขอ คือ (1)  เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดการตัดสินใจใช
ส่ือเพียงสงเสริมการตลาดหางบ๊ิกซีซูเปอร     เซ็นเตอร สาขารังสิต และ (2)  เพ่ือศึกษากลยุทธการ
ใชส่ือเพ่ือสงเสริมการตลาดของหางบ๊ิกซีซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต 
 การเก็บขอมูล ใชขอมูลประเภทเอกสาร ท้ังในรูปแบบท่ีหาง บ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร 
จัดทําข้ึน ขอมูลท่ีอยูในรูปของส่ือท่ีจัดทําข้ึนเพื่อสงเสริมการตลาด และใชขอมูลจากการสัมภาษณ
บุคคลท่ีเกี่ยวของของหาง บ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร และบริษัทโฆษณา เพื่อนําขอมูลมาประกอบการ
วิจัยสุดทาย การสัมภาษณกลุม โดยมีจํานวนกลุมตัวอยาง 12 คน แบงเปนกลุมพอบาน/แมบาน
จํานวน  6 คน และกลุมวัยทํางานจํานวน 6 คน เพื่อนําขอมูลมาประกอบการวิจัยผลการวิจัย พบวา  
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 ปจจัยท่ีเปนตัวกําหนดการตัดสินใจเลือกใชส่ือนั้นมีอยู 2 ปจจัย คือ ปจจัยภายนอก 
ไดแก สถานการณทางการตลาด รวมท้ังการแขงขับกับองคกรอ่ืน ประกอบดวย (1)  นโยบายและ
กฎหมาย (2) เทคโนโลยี (3) สังคมและวัฒนธรรม (4) คูแขงขัน และ (5) กลุมลูกคา ปจจัยภายใน 
ไดแก สถานการณภายใน ไดแก สถานการณภายในองคกร ประกอบดวย (1) การกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาดและ (2) การกําหนดนโยบายและเปาหมายการใชส่ือ 
 กลยุทธการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาด มีข้ันตอนการดําเนินงานในดานการใชส่ืออยาง
เปนระบบ เพ่ือใหการใชส่ือตางๆ เกิดผลตามท่ีตองการ โดยมีความเขาใจถึงความสัมพันธระหวาง
การตลาดและงานดานการใชส่ือ โดยมีการศึกษาและวิเคราะหขอมูลท่ีสําคัญทุกดานท่ีจําเปนตอการ
นําไปสูการประสบความสําเร็จของการใชส่ือ โดยที่สามารถทําใหการใชส่ือเหนือคูแขงขัน เขาตรง
กลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด จากการศึกษา กลยุทธการใชส่ือของหางบ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขา
รังสิต แบงเปน 3 ข้ันตอน ข้ันท่ี 1 กอนการวางแผนส่ือ ประกอบดวย (1)  การสํารวจลูกคา  (2)  
ขอมูลกลุมเปาหมาย  (3) เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ  (4) เกี่ยวกับตัวราคา  (5) ดานชองทางการจัด
จําหนาย  (6) การศึกษาแผนงาน  ข้ันท่ี 2 การวางแผนส่ือ มีการดําเนินงานออกเปนดังนี้ (1) การ
กําหนดวัตถุประสงค  (2) การวางแผนส่ือ  (3) การกําหนดกลุมเปาหมายในการใชส่ือ (4) กลยุทธ
การสรางแบรนด (5) การวางแผนการใชส่ือ (6) การจัดซ้ือส่ือ  ข้ันท่ี 3   การใชส่ือ เปนข้ันตอน
สุดทายท่ีมีการใชส่ือ ดังนั้น จึงตองมีการเตรียมงานเพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงค โดยเร่ิมจาก 
(1) การกําหนดกลยุทธการสงเสริมการตลาด  (2) ปจจัยดานการเลือกใชส่ือ  (3) การใชส่ือ มีการ
เลือกใชส่ืออยู 4 ประการ คือ ส่ือโทรทัศน ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือแผนพับ / โบรชัวร และส่ือโฆษณา 
ณ จุดขาย   (4) ประสิทธิภาพของการใชส่ือเพื่อสงเสริมการตลาด โดยผูบริโภคทั้งสองกลุมนี้ มีการ
ซ้ือสินคาโดยคํานึงถึง  (1) ราคา และ (2) สถานที่ตั้ง ส่ือโฆษณาท่ีมีสวนชวยในการตัดสินใจซ้ือ
สินคา ไดแก แผนพับ / โบรชัวร ลักษณะขาวสารท่ีไดรับจากส่ือโฆษณาจะเปนในเร่ืองของ การลด
ราคาประเภทส่ือท่ีมีอิทธิพลตอการสรางขาวสารโฆษณาไดแก แผนพับ / โบชัวร และมีความ
ตองการใหมีการสงเสริมการตลาดในรูปแบบของการลดราคา 
 กลาวโดยสรุป กลยุทธการใชส่ือของหาง บ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขารังสิต มีการ
วางแผนโดยเร่ิมจากการทําสํารวจลูกคา มีการทําความรูจักกับลักษณะของส่ือแตละประเภทไป
จนกระท่ังการวางแผนส่ือตามข้ันตอนตางๆ และทําการติดตามผลเม่ือออกส่ือแลว ซ่ึงการตรวจสอบ
เชนนี้ทําใหทราบถึงประสิทธิภาพของส่ือวาจะตองปรับปรุงเปล่ียนแปลงหรือแกไขในจุดใดบาง ใน
การกําหนดกลยุทธการใชส่ือตอไป 
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 ณัฎฐฤทัย  ภัทรลาภอรุณกิจ (2547)  ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสาร
การตลาดในธุรกิจการขายคอมพิวเตอรและพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ณ ศูนยการคา พันธุทิพย
พลาซา กําหนดรูปแบบในการวิจัยเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (survey) และการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช
เทคนิคการสัมภาษณเชิงลึก (indept interview) ศึกษาจากกลุมตัวอยางท่ีเปนผูบริโภค (end user) ท่ี
บริเวณศูนยการคาฯ จํานวน 400 ราย และศึกษาจากผูประกอบการรานคาคอมพิวเตอรขนาดใหญ 5 
ราย และขนาดเล็ก 5 ราย  
 ผลการวิ เคราะหกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด  ท่ี มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
คอมพิวเตอรดานตางๆ ไดแก ดานการโฆษณา ดานการขายโดยใชพนักงาน ดานการสงเสริมการ
ขาย ดานการใหขาวสารและการประชาสัมพันธ ดานการตลาดขายตรง พบคะแนนเฉล่ียตามลําดับ
ดังนี้ 3.55, 3.35, 3.85, 3.79 และ 3.95   
 ผูบริโภคตัดสินใจซ้ือคอมพิวเตอรเพ่ือติดตออินเตอรเน็ตรอยละ 65.0 ใชพิมพงานรอย
ละ 71.5 ใชออกแบบงาน รอยละ 19.8 ใชเก็บขอมูลประมวลผลขอมูลรอยละ 56.8 ใชปฏิบัติงาน
สํานักงานรอยละ 33.5 ซ้ือเผ่ือไวรอยละ 21.0 และอ่ืนๆ อีกรอยละ 9.8 การเปรียบเทียบแหลงท่ีจะทํา
การซ้ือคอมพิวเตอร พบวา ผูบริโภคฯ สวนใหญเปรียบเทียบแหลงท่ีจะซ้ือกันกอนถึงรอยละ 90.5 
พบผูท่ีไมไดเปรียบเทียบเพียงรอยละ 9.5  
 การทราบขาวสารหรือการโฆษณาตางๆ เกี่ยวกับการซ้ือคอมพิวเตอรท่ีพันธุทิพยพลาซา 
พบวา ผูบริโภคฯ ไมไดรับขอมูลขาวสาร รอยละ 37.8 ไดรับขาวสาร รอยละ 46.0 และไมแนใจอีก
รอยละ 16.3  
 ผลการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) พบวา กลยุทธการส่ือสารทางการตลาด
สําหรับผูจําหนายคอมพิวเตอรในศูนยการคาพันธุทิพยพลาซานั้น นับไดวามีการใชการส่ือสารทาง
การตลาดคอนขางนอยมาก ลักษณะการใชกลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการ เกือบท้ังหมดจะ
เปนรูปแบบเหมือนๆ กัน และใชส่ือจํากัด กลาวคือ ใชเฉพาะส่ือในนิตยสารคอมพิวเตอรโดยตรง 
และใชส่ือดาน Website นอกเหนือจากนั้นเคร่ืองมือท่ีอาจเรียกไดวาสําคัญท่ีสุดจริงๆ สําหรับธุรกิจ
นี้ก็ คือ “พนักงานขาย” เพราะธุรกิจนี้ตองการคนที่ มีความรูความเขาใจ  และมีการติดตาม
ความกาวหนาของเทคโนโลยีอยางมาก เพื่อใหไดขอมูลท่ีมากท่ีสุดในการแนะนําสินคาท่ีเหมาะสม
กับลูกคา ซ่ึงการใหความรูอยางถูกตองนี้ เปนจุดท่ีสรางความประทับใจกับลูกคาไดมากนอกเหนือ
จากการบริการหลังการขายแลว  
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 
 การวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลลกับ    
การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภค ผูวิจัยทําการแบงรูปแบบของการวิจัยออกเปน 2 สวนดังนี้  
 1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  ใชวิธีสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth 
Interview) โดยผูวิจัยทําการศึกษาถึงกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล  
 2.  การวิจัยเชิงปริมาณ (Quatitative Resourch) ใชวิธีการสํารวจ (Survey Research) 
โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวัดถึงการรับรู และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 
สวนท่ี  1     การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 ผูวิจัยเลือกใชการวิจัยในเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาถึงกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของ
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลโดยมีรายละเอียดและลักษณะของงานวิจัยดังนี้ 
 
ประชากร 
 ประชากรที่ผูวิจัยใชในการวิจัยคร้ังนี้คือ ผูบริหารและผูท่ีมีหนาท่ีรับผิดชอบเกี่ยวของ
กับ กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล  
 
กลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยเลือกใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ เจาะจง (Purposive Sampling)  ดังนี้   
 1.   ผูบริหารของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล  คุณ กิตติยา ภูมิพลับ 
 2.  ผูรับผิดชอบเกี่ยวกับ กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม  แฟช่ัน
มอลล  คุณ พงษศักดิ์   นันตวรรณกุล 
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แหลงขอมูล 
 ในสวนของแหลงขอมูลท่ีผูวิจัยไดทําการศึกษาและคนควาเพื่อนํามาใชรวมกันสําหรับ
การวิจัยในคร้ังนี้ สามารถแบงเปน 2 ประเภท คือ 
 1.   แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) แหลงขอมูลปฐมภูมิ ไดแก ขอมูลจากบุคคลท่ี
ไดทําการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) จากการสังเกตและ บันทึกภาพ ซ่ึงในบางสวน
ผูวิจัยไดทําการจดบันทึก   
 2.   แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) แหลงขอมูลทุติยภูมิไดแก ขอมูลท่ีไดจาก
การคนควาอางอิงเอกสารตางๆ ซ่ึงในงานวิจัยนี้ผูวิจัยไดพิจารณาเลือกใชขอมูลจากแหลงตาง ๆ 
หลากหลายประเภท ซ่ึงประกอบไปดวย 
 2.1  รายงานประจําป ท่ีใชเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธ (หากมี) 
 2.2 ขอมูลท่ีมีความเกี่ยวของกับขาวสารและการส่ือสารทางการตลาดของเดอะ
แพทลินัม แฟช่ันมอลล ซ่ึงสามารถพบไดจากตามหนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร อินเทอรเน็ต แผน
ซีดี วิทยานิพนธ หนังสือตางๆ และเอกสารจากงานวิจัยอ่ืนๆท่ีเกี่ยวของ 
 2.3   ส่ือประชาสัมพันธประเภทตางๆ ท้ังจากภายในและภายนอกองคกรท่ีใชในการ
เผยแพรสูยังผูบริโภค เชนแผนพับ โปสเตอร  ปฏิทิน ซองกระดาษทิชชู  ธงญ่ีปุน แผนท่ี  แพลทินัม
แฟช่ันแมกกาซีน  แพลทินัมนิวส และ วารสารแพลทินัม เปนตน 
  
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยทําการโทรศัพท เพื่อขอความ
อนุเคราะหในการติดตอขอสัมภาษณผูบริหารและผูมีหนาทีรับผิดชอบเกี่ยวของกับการส่ือสารทาง
การตลาดของเดอะแพทลินัม แฟช่ันมอลล  ข้ันตอนในการขอสัมภาษณแบบเจาะลึกมีดังนี้  
 1.  ผูวิจัยทําการติดตอเบ้ืองตนดวยการโทรศัพทแนะนําตัวดวยตัวเอง เพื่อแจงถึง
วัตถุประสงคในการขอเขาพบเพื่อสัมภาษณ คุณกิตติยา ภูมิพลับ(ผูบริหารของเดอะแพทลินัม แฟช่ัน
มอลล) โดยในคร้ังนั้นเจาหนาท่ี ไดรับสายและขอเบอรติดตอกลับเอาไวโดย กลาววาจะแจงใหทาน
ทราบถึงวัตถุประสงคของผูวิจัยในภายหลัง 
 2.   เจาหนาท่ีทานเดิมติดตอกลับมาพรอมท้ังซักถามถึงวัตถุประสงคท่ีผูวิจัยตองการอีก
คร้ัง และไดใหเบอรท่ีจะสามารถโทรติดตอถึงคุณกิตติยา ภูมิพลับไดโดยตรง 
 3.  ผูวิจัยโทรติดตอกลับไปดวยตนเอง และแจงถึงวัตถุประสงคท่ีผูวิจัยตองการ
สัมภาษณ ผูบริหารและผูรับผิดชอบเกี่ยวกับ กลยุทธการส่ือสารทางการตลาด กระท่ังไดรับอนุญาต 
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 4.  ผูวิจัยโทรติดตอถึงคุณกิตติยา ภูมิพลับดวยตนเองอีกคร้ังพรอมท้ังแจงถึงแนวทาง
ของคําถามในการสัมภาษณ ตลอดจนนัดหมายกําหนดวัน เวลา และสถานท่ี 
 5.  ผูวิจัยดําเนินการสัมภาษณกลุมตัวอยางพรอมท้ังขออนุญาตผูใหสัมภาษณในการจด
บันทึก ภาพ และเสียงเพื่อถอดความ สรุปประเด็น และวิเคราะหผล 
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล แนวคําถามแบบสัมภาษณเจาะลึก 
 1.  วตัถุประสงค และขอมูลเบื้องตน ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 2.   กําเนิดชื่อตราสินคา ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 3.  ตราสินคา ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล  
 4.   ความหมายในตราสินคา ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 5.   คําขวัญ หรือสโลแกนตราสินคา ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 6.    การวางตําแหนงตราสินคา  
 7.   กลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
  7.1  การกําหนดกลุมผูรับขาวสาร    
  7.2  การกําหนดวัตถุประสงค ในการติดตอส่ือสาร  
  7.3  การออกแบบขาวสาร  
  7.4  การกําหนดงบประมาณการสื่อสาร ทางการตลาดท้ังหมด 
  7.5  การตัดสินใจในสวนประสม ทางการสงเสริมการตลาด 
  7.6  การวัดผลการสงเสริมทางการตลาด  
  7.7  การบริหาร และการประสานงาน ในกระบวนการติดตอส่ือสาร 
 
การวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล 
 ผูวิจัยนําเอารายละเอียด ท่ีไดจากการสัมภาษณและจากเอกสารทุกประเภทมาวิเคราะห
รวมกันถึงกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลโดยผูวิจัยเลือกท่ีจะ
นําเสนอขอมูลในรูปแบบของการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และนอกจากนั้น
ผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีไดจากการวิจัยสวนนี้ มาเปนแนวทางสําหรับการนําไปพัฒนาเคร่ืองมือเพื่อการ
วิจัยในรูปแบบตอไปนี้ 
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 สวนท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูล ดวยการแจกแบบสอบถามตอผูท่ีมาซ้ือสินคาและ
บริการที่เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล จากบริเวรดานหนาของศูนยคาสงกอนการแจกแบบสอบถาม
เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจริง จํานวนท้ังส้ิน 30ชุดเพ่ือเปนแนวทางตอการสรางแบบสอบถามในคร้ัง
ตอไป 
 
ประชากร 
 ประชากรสําหรับการวิจัยคือ กลุมของผูบริโภคท้ังผูซ้ือสง และผูซ้ือปลีกท่ีซ้ือสินคา
หรือบริการภายในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลจากบริเวณท่ีไดมีการกําหนดไวท้ังส้ิน 6จุดดังน้ี 
 1. บริเวณในพื้นท่ีของช้ัน  ใตดิน  จําหนายยีนสและเส่ือผาแฟช่ัน  
 2. บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี   1     จําหนายเส้ือผาแฟช่ันนําเขาจากตางประเทศ 

3. บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี   2     จําหนายเส้ือผาแฟช่ันสตรีและบุรุษ                                         
4. บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี   3     จําหนายเส้ือผาแฟช่ันในประเทศ 

 5. บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี   4  จําหนายเส้ือผา เคร่ืองหนัง กระเปา รองเทา 
              และ เคร่ืองประดับ ฯลฯ ของดีไซเนอรเลือด
      ใหมจากจตุจักร  
 6. บริเวณในพื้นท่ีของช้ันท่ี   5    เปนศูนยอาหาร  กิ๊ฟช็อป เคร่ืองประดับ รานคา
      บริการและสํานักงานท่ัวไป 
 
กลุมตัวอยาง 
 สําหรับการกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางของการวิจัยในสวนนี้ วัตถุประสงคของการวิจัย 
คือสํารวจเฉพาะผูท่ีเปนลูกคาของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเทานั้น  
 การคํานวณกลุมตัวอยาง  เนื่องจากไมทราบจํานวนของประชากรท่ีแนนอน ทราบจาก
คุณกิตติยา   ภูมิพลับแตเพียงวา มีจํานวนของประชากรมากกวา 100,000 คนตามความเห็นชอบ ของ
คณะกรรมการ กําหนดขนาดกลุมตัวอยางใหไวท่ี 200 ตัวอยาง แตเพื่อใหเกิดความเหมาะสมตอ
พื้นท่ีท้ัง6ท่ีกําหนดไว ยิ่งข้ึน ผูวิจัยจึงเพิ่มขนาดจํานวนของกลุมตัวอยางเปนจํานวนท้ังส้ิน 210 
ตัวอยาง  
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การสุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยทําการเลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางดังตอไปนี้ 
 1. วิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Random Sampling) โดยทํา
การเหมารวมจากพ้ืนท่ีจัดจําหนายภายในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลท้ังหมด โดยจําแนกออกตาม
ประเภทของสินคา ไดท้ังส้ิน 6 จุดดังขางตน 
 
 2. การสุมตัวอยางแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง (Quota Sampling) ตัวอยางจํานวน
ท้ังส้ิน 210 ตัวอยาง จากท้ังส้ิน 6 พื้น ซ่ึงทําการสุมตัวอยางดวยการกําหนดจํานวนของตัวอยางดวย
การแบงออกเปน 6จุด จุดละ 35 ตัวอยาง จากกลุมตัวอยางท้ังผูซ้ือสงและผูซ้ือปลีก ในสัดสวน
เทากันดังนี้ 
 
ตารางท่ี  3.1   แสดงถึงสัดสวนของกลุมตัวอยางท้ังผูคาสงและผูคาปลีก  
 

บริเวณหรือจุดท่ี
กําหนดท้ัง 6 จดุ 

ผูซ้ือสง ผูซ้ือปลีก จํานวน 

     1.  ช้ัน ใตดนิ 17 18 35 
     2. ช้ัน ท่ี  1 18 17 35 
     3. ช้ันท่ี   2 17 18 35 
     4. ช้ันท่ี   3 18 17 35 
     5.  ช้ันที่  4 17 18 35 
     6. ช้ันท่ี   5  18 17 35 

รวมจํานวน 105 105 210 
 
 3. การสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ผูวิจัยทําการสุมตัวอยางแบบ
บังเอิญดวยการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีซ้ือสินคาหรือบริการภายในบริเวณท่ีผูวิจัยไดกําหนดไว  

 
เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 เคร่ืองมือท่ีใชของงานวิจัยในสวนนี้คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงมีโครงสรางท่ี
ตางกัน ประกอบไปดวยเนื้อหาท้ังส้ิน 4 สวนดังนี้  
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  สวนท่ี  1   คําถามเก่ียวกับขอมูลดานประชากร  
  สวนท่ี  2   คําถามเก่ียวกับการวัดการรับรูของผูบริโภค 
  สวนท่ี  3   คําถามเก่ียวกับการวัดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
  สวนท่ี  4   คําถามเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
เกณฑในการใหคะแนนเพ่ือวิเคราะหขอมูล ในสวนของระดับการใหคะแนน 
 หากตอบวา เห็นดวยมากท่ีสุด 5 คะแนน 
 หากตอบวา เห็นดวยมาก  4 คะแนน 
 หากตอบวา ไมแนใจ  3 คะแนน 
 หากตอบวา ไมคอยเห็นดวย               2 คะแนน 
 หากตอบวา ไมเห็นดวย  1 คะแนน 
 
แตท่ีเปนคําถามในเชิงลบ ผูวิจัยจะทําการกําหนดใหคะแนนไปในทางท่ีกลับกัน ดังตอไปน้ีคือ  
 หากตอบวา เห็นดวยมากท่ีสุด        1            คะแนน 
 หากตอบวา เห็นดวยมาก  2 คะแนน 
 หากตอบวา ไมแนใจ  3 คะแนน 
 หากตอบวา ไมคอยเห็นดวย    4   คะแนน 
 หากตอบวา ไมเห็นดวย  5 คะแนน 
 
การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 การทดสอบในสวนของความเที่ยงตรง (Validity) และความนาเช่ือถือ (Reliability) มี
ดังนี้ 
 1.  การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยจะทําการทดสอบความเท่ียงตรงดวย
การนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนอปรึกษากับอาจารยท่ีปรึกษา เพื่อเปนการพิจารณาตรวจสอบใน
ความครอบคลุมของเน้ือหา ตลอดจนการใชภาษาและโครงสรางของแบบสอบถามเพ่ือการนํามา
ปรับปรุงแกไขใหสมบูรณยิ่งข้ึนกอนการที่จะนําไปใชกับกลุมทดสอบตัวอยางจริง 
 2.  การทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) ผูวิจัยจะทําการทดสอบความนาเช่ือถือดวย
การนําแบบสอบถามจํานวนท้ังส้ิน 30 ชุด ไปทําการ Pre-test กอนท่ีผูวิจัยจะนําเอาแบบสอบถามไป
เก็บขอมูลจริง ท้ังนี้เพื่อเปนการหาขอบกพรองของแบบสอบถามวาผูตอบแบบสอบถามมีความ
เขาใจในแบบสอบถามตรงตามท่ีผูวิจัยตองการหรือไม กอนการนําไปสอบถามกลุมตัวอยางจริง 
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การวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีไดทําการตอบรับแลวคืนมาจากกลุมตัวอยางเพ่ือทําการ
ตรวจสอบหากมีความสมบูรณและครบถวนของขอมูลขาวสาร  ผูวิจัยทําการลงรหัสเพื่อประมวลผล
และดําเนินการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีการทางสถิติดังนี้ 
 1. การลงรหัส (Coding) เพื่อเปนการเปล่ียนสถานภาพของขอมูลใหไปเปนขอมูลท่ีมี
ความพรอมสําหรับการท่ีจะนําไปประมวลผล 
 2. การนําขอมูลท่ีผานการลงรหัสเพื่อบันทึกเขาเครื่องคอมพิวเตอรดวยโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) For Windows เพื่อเปนการคํานวณ
สถิติตางๆ 
 3. การวิเคราะหขอมูลดวยการเปรียบเทียบขอมูลเชิงสถิติและขอมูลเชิงคุณภาพ เพื่อ
ศึกษาถึงความสอดคลองตลอดจนความคลาดเคล่ือนท่ีอาจเกิดข้ึนได ระหวางการกําหนดกลยุทธการ
ส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล  
 4. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) อธิบายถึง
ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางจริงดวยวิธีวิเคราะหแบบตารางทางเดียว ไดแกในเร่ืองของ 
สถานภาพผูบริโภค อายุ  ระดับทางการศึกษา  อาชีพ รายได  ดวยวิธีการใชคารอยละ (Percentage)  
คาเฉล่ีย (Mean) และคาฐานนิยม (Mode) ตลอดจนสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานประกอบเขารวมกันใน
การวิเคราะหขอมูล 
 5. การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ใชสถิติ Chi-Squarest-Test  และ F-
Test ในการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ  
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 

 การวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลกับการ
รับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคทําการศึกษาใน 2 ลักษณะ ดังนี้  

 สวนท่ี 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In Depth Interview) ตอผูบริหารและผูท่ีมีหนาท่ีรับผิดชอบเกี่ยวกับกลยุทธ
การส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 สวนท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการ
สํารวจโดยการใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการวัดการรับรู และพฤติกรรมของผูบริโภคจาก
กลุมตัวอยางจํานวนท้ังส้ิน 210 คนโดยแบงเปน 6จุด จุดละ 35 คนดวยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบ
ของตารางรอยละ ตารางทดสอบความสัมพันธ และตารางทดสอบคาเฉล่ียซ่ึงผลของการวิจัยแบง
ออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1   ขอมูลดานประชากรศาสตร 
 สวนท่ี 2   ขอมูลดานการรับรู 
 สวนท่ี 3   ขอมูลดานพฤติกรรมการซ้ือ 
 สวนท่ี 4   ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ  
 
 จากบทสัมภาษณอธิบายถึงกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม   แฟชั่น
มอลลไดดังนี้ 
 
สวนท่ี 1  การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
 ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณผูบริหารและผูมีหนาท่ีรับผิดชอบเกี่ยวกับกล
ยุทธ์ิการส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 1.   คุณกิตติยา              ภูมิพลับ  กรรมการผูจัดการ 
 2.   คุณพงษศักดิ์ นันตวรรณกุล ผูจัดการท่ัวไป (ฝายการตลาด) และ  
      ผูดูแลดานการส่ือสารทางการตลาด 

DPU
DPU



  
 

66 

วัตถุประสงค และขอมูลเบื้องตน ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีวัตถุประสงค และเปาหมายภายใตหลักเหตุผลสําคัญ       
4 ประการ 
 ประการแรก เนื่องจากประตูน้ําคือตลาดคาสง เส้ือผาและสินคาแฟช่ันขนาดใหญท่ีมี
ช่ือเสียงเปนท่ีรูจัก และสําคัญเปนอันดับตนๆของเมืองไทยดังนั้น “พื้นท่ีทุกตารางนิ้วภายใน
ประตูน้ํา จึงเปรียบเสมือนดั่งทองคํา”  (แพลทินัมแมกกาซีน ฉบับ3, 2548 :2) และดวยภายใตพื้นท่ี
ซ่ึงตองถูกจํากัดใหอยูกับขอบเขตและเง่ือนไขท่ีไมสามารถทําใหขยายตัวไดมากกวานี้ “สงผลให
ผูประกอบการนับวันจะเพิ่มมากข้ึน แตไมมีพื้นท่ีในตลาด” (กิตติยา ภูมิพลับ, 18 มิถุนายน 2550)  
ดวยเหตุนี้ จึงจําเปนตองขยายพื้นท่ีของตลาดประตูน้ํา ในรูปแบบใหมตางไปจากเดิม กลาวคือเปน
แนวต้ัง หรือในลักษณะของอาคารศูนยคาสง 
 ประการท่ีสอง  “เพ่ือเปนการสรางมาตรฐานในระดับชาติ และยกระดับข้ึนสูความเปน
สากล” (กิตติยา ภูมิพลับ, 18 มิถุนายน 2550) รวมถึงกําหนดใหมีมาตรการเพ่ือการบริหารจัดการท่ี
ชัดเจน ภายใตกฎระเบียบท่ีเครงครัด โดยท้ังนี้เพื่อใหเกิดทัศนคติในทางท่ีดี ซ่ึงจะสงผลตอการ
ยอมรับและความเช่ือถือจากผูบริโภคเปาหมายไดมากท่ีสุด 
 ประการท่ีสาม เพ่ือเปนการ แกปญหาของรูปแบบการคาสงใหเหมาะสมตอพฤติกรรม
ในการซ้ือ และความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายท่ีเปล่ียนไปจากเดิมมาสู “ การซื้อสงแบบ
นอยช้ิน แตซ้ือบอยคร้ังข้ึน” (กิตติยา ภูมิพลับ, 18 มิถุนายน 2550) ดวยเหตุนี้ จึงสงผลใหเกิดมีศูนย
คาสง และกลุมของผูบริโภค ในรูปแบบใหม เกิดข้ึน  
 ประการท่ีส่ี เพื่อเปนการตอบสนองใหตรงตอความตองการ และพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในดานของพฤติกรรมการหาซ้ือสินคา ซ่ึงวาดวย  “การแสวงหาสินคาจาก 3 แหง กลาวคือ 
จากตลาดจตุจักร ประตูน้ํา และสําเพ็ง” (กิตติยา ภูมิพลับ, 19 มิถุนายน 2550) หากศูนยคาสงสามารถ
ตอบโจทยของกลุมผูบริโภค ใหไดรับความสะดวกสบาย และประหยัดเวลา ดวยการนําแหลงคาสง
ท้ัง 3 มารวมไวในแหงเดียว ท่ีเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลได ผูบริโภคจะใหการยอมรับ และสนใจ
เปนพิเศษ  
 
 กําเนิดชื่อตราสินคาของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล  
 ช่ือตราสินคาเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เกิดจากการรวมความคิดเห็นระหวาง
ผูบริหารระดับสูง ของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเม่ือ 4-5 ปกอน ภายใตแนวคิดท่ี “ตองการใหเปน
ช่ือท่ีลูกคาชาวไทย และตางชาติสามารถจดจําหรือเรียกไดงายโดยใกลเคียงกับคําวา ประ-ตู-น้ํา ให
มากท่ีสุด ซ่ึงก็คือ แพล-ทิ-นัม” (กิตติยา ภูมิพลับ, 18 มิถุนายน 2550)  ดังนั้น แพลทินัมจึงเปนช่ือท่ี
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คลองจอง พองเสียงกับคําวาประตูน้ําไดเปนอยางดี อีกท้ัง “เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลยังเปนช่ือท่ี
มีความแข็งแกรง และเหนือกวาตามศาสตรของฮวงจุย เนื่องจากดานขางของเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล มีอาคารที่ช่ือวาแกรนดไดมอน แพลทินัมก็จะสามารถเขมแข็ง และแกรงกวาแกรนดไดมอน
ได” (กิตติยา ภูมิพลับ, 18 มิถุนายน 2550)  ตราสินคาของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ถือกําเนิด 
“จากการรวมมือระหวาง แพลทินัม และบริษัทชูโอเซ็นโกะโดยแพลทินัม กําหนดช่ือของตราสินคา 
และบริษัทชูโอเซ็นโกะคือผูออกแบบลักษณะของตราสินคา” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 
มิถุนายน 2550)  
  
ภาพท่ี 4.1 แสดงถึงตราสินคา ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 
 
 
  

(แพลทินัมนิวส  ฉบับท่ี4, 2548 : 7)   
 

 ความหมายในตราสินคา ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 “เนื่องจากตัว P คือตัวอักษรตัวแรกของคําวา Platinum หรือของประโยควา Platinum 
Fashion Mall ตัว P จึงเปนตัวอักษรท่ีสามารถจดจําไดงายและมีจุดเดนมากท่ีสุด” (กิตติยา ภูมิพลับ, 
18 มิถุนายน 2550)  ของในประโยคดังกลาว การเพิ่มส่ีเหล่ียมเขาไปในดานหลัง ยิ่งเปนการตอกย้ํา
ถึงความโดดเดนของในตัว P ใหเพ่ิมมากข้ึน ในขณะท่ีการวางรูปส่ีเหล่ียมในลักษณะแบบเอามุมช้ี
ข้ึน เหมือนลักษณะของธงท่ีถูกลมพัดปลายของธง ปลิวข้ึนนั้น หมายถึงการ แสดงออกถึงความพร้ิว
ไหว ของการพัฒนาอยางเจริญกาวหนาข้ึนสูท่ีสูง อยางโดดเดนท่ีสุด และเพื่อใหส่ีเหล่ียมดูไมท่ือ
แข็ง หรือมีแบบฟอรมท่ีตายตัวมากจนเกินไปการเอาส่ีเหล่ียมขนมเปยกปูน มาจัดวางในรูปแบบท่ีท่ี
เอียงไปทางดานขวา จึงเปนการถูกกําหนดใหอานหรือมองส่ีเหล่ียมขนมเปยกปูนในมุมท่ีแปลกไป 
เปนมุมท่ีมีความหมายหรือคุณลักษณะของส่ีเหล่ียมท่ีมากกวาธรรมดา  เชนเดียวกันกับ แพลทินัม 
แฟช่ันมอลล ศูนยคาสงท่ีมีความแตกตางโดดเดนและมีสินคาท่ีสวยลํ้านําสมัย มีบรรยากาศภายในท่ี 
“สวยงาม สะอาด ปลอดภัย และสะดวกสบาย สามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค
ไดอยางไมธรรมดา” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 2550) เชนกัน สีน้ําเงินท่ีเลือกใช
สําหรับภายในพื้นท่ีส่ีเหล่ียม ท้ังนี้ เพื่อใหตัดกับตัว P ท่ีเปนสีขาวใหไดชัดเจน สีน้ําเงินคือสีท่ีมี
น้ําหนักสูงเปนสีเขมท่ีมีความขนของความเขมแข็งและม่ันคง ดังนั้น การเลือกใชสีพื้นหลัง ของตัว 
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P เปนสีน้ําเงินเขม จึงชวยในการสราง เนนถึงความเปนเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในท้ังหมดได
อยางหนักแนนและม่ันคงทั้งนี้  เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเช่ือม่ันกับเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลให
มากท่ีสุด 
  
 คําขวัญ หรือสโลแกนตราสินคา ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 คําขวัญหรือสโลแกนของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลลมีรูปแบบและความหมาย
ดังตอไปนี้ 
 อาณาจักรไมรูจบของแฟชั่นคาสงประตูน้ํา จากความหมายของคําวา “ อาณาจักรนั้น
สามารถอธิบายไดถึงความกวางใหญมากมายมหาศาล สวนคําวา  ไมรูจบนั้น  หมายถึงการดําเนิน
ไปเร่ือยๆอยางตอเนื่อง ไมมีวันจบส้ิน  ของแฟช่ันคาสงประตูน้ํา   ก็คือของสินคาแฟช่ันทุกประเภท 
ในธุรกิจการคาสงท่ีจัดจําหนายอยูท่ีอาณาจักรขางตน ในประตูน้ํา ท้ังนี้เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึง
ความเปนตึกคาสงท่ียิ่งใหญเปนอาณาจักรท่ีมีรานคามากมายของแฟช่ันครบวงจร ท่ีตั้งอยูกลาง
ประตูน้ํา” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 2550) 
 ดวยเหตุนี้รูปแบบของคําขวัญหรือสโลแกนท่ีใช จึงอาจเขียนถึงในลักษณะท่ีแตกตางไป
จากขางตน ไดแตไมวาอยางไรก็ตามเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลยังคงส่ือความหมายอยูภายใต
ความหมายหลักใหญเดียวกันเสมอ เชน 
 “อาณาจักรไมรูจบของแฟช่ันคาสงประตูน้ํา” 
  “เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล อาณาจักรไมรูจบของแฟช่ันคาสงประตูน้ํา” 
 “เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ศูนยคาสงแฟช่ันครบวงจรกวา 1,300 รานคา” เปนตน 

  
 การวางตําแหนงตราสินคา   
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลวางตําแหนงของตราสินคาไวอยางชัดเจน ตรงท่ีมี “ความ
เปนผูนําดานศูนยคาสงสินคาแฟช่ัน ท่ีสวยลํ้านําสมัยครบวงจรขนาดใหญกวา 1,300 รานคากลาง
ประตูน้ํา” (กิตติยา ภูมิพลับ, 18 มิถุนายน 2550) ดวยการกําหนดผานทางตัวแปรตางๆ ดังตอไปนี้   
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 1. อาคารสถานท่ี     
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลไดกําหนดมาตรฐานของความเปน “เดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลลเอาไวคอนขางสูงคือเทียบเทากับศูนยคาสงของในตางประเทศ อยางในเมืองเสินเจิ้นประเทศ
จีนเพ่ือตองการสรางมาตรฐาน และยกระดับใหเปนระดับสากล โดยหวังไดรับการตอบรับจากลูกคา
หรือกลุมผูบริโภคท้ังชาวไทยและชาวตางชาติ” (กิตติยา ภูมิพลับ, 19 มิถุนายน 2550)     
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลทําการสรางจุดเดนท่ีแตกตางบนโอกาสท่ีมีอยู ความ
แตกตางอยางโดดเดนและเปนเอกลักษณบนทําเลท่ีตั้งของประตูน้ํา ท่ีซ่ึงเปนแหลงธุรกิจ แฟช่ันคา
สงขนาดใหญของไทยใหเกิดความนาสนใจอยางชัดเจนแบบสุดโตง ในดานตางๆ เพื่อใหผูบริโภค
กลุมเปาหมายรูสึกไดรับการดูแล ใสใจ ในการอํานวยความสะดวก และสามารถหาซ้ือสินคาหรือ
บริโภคผลิตภัณฑไดอยางสะดวกสบาย  
 ดวยการคํานึงถึงส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ เปนสําคัญ เชน “ ลิฟตโดยสารและลิฟตสง
สินคาขนาดใหญ  อางสําหรับลางภาชนะในหองน้ํา  หองน้ําท่ีสะอาด  พื้นท่ีสําหรับชําระลางไมถู
พื้น  ศูนยอาหารขนาดใหญและมีคุณภาพสําหรับผูบริโภค ท่ีมีมูลคากวา 50 ลานบาท  ความงาย และ
ความสะดวกรวดเร็ว สําหรับการหาซ้ือผลิตภัณฑดวยการกําหนดเปนโซนนิ่งของประเภทสินคา
หรือแหลงท่ีมาของสินคา  การสรางบันไดเล่ือนไวท่ีโถงท้ัง 2 จุด  เพ่ือการเขาถึงของผูบริโภค  การ
รวบรวมรานคาไวมากกวา 1,300 รานคา  จากแหลงคาสง โบเบ จตุจักร สําเพ็ง และประตูน้ํา รวมไป
ถึงรานคาช้ันนําท่ีมีช่ือเสียงมากกวา 80%  การทุมทุนสรางสะพานลอย (ชนิดบันไดเล่ือน) เพื่อความ
สะดวกสบายของลูกคา ท่ีมีมูลคากวา 30 ลานบาท”  (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 2550)
และการใสใจกับบรรยากาศภายในศูนยคาสงให เทียบเทาไดกับหางสรรพสินคาช้ันนํา ตลอดจน 
การอํานวยความสะดวกดวยการคาสงรูปแบบใหมตอรานคาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล สําหรับ
การขายสงแบบนอยช้ิน และคละแบบ 
 
 2. แหลงท่ีมาของวัสดุอุปกรณ 
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ใหความสําคัญตอความทนทาน ความแข็งแรง และความ
ปลอดภัยอยางสูงสุดดวยการจายแพงกวาสําหรับเงินงบประมาณในการลงทุน ดานคาวัสดุอุปกรณ
และโครงสรางตางๆ  ภายใตแผนงานท่ีกําหนดไวตามแบบแผนท่ีดี  “โดยการเลือกใหทุก
องคประกอบสรางมาจากสวนประกอบท่ีดีท่ีสุด ไมวาจะเปนการจายแพงกวาสําหรับ วัสดุท่ีสามารถ
ทนความรอน ไดอยางดีเยี่ยม หรือสําหรับคุณภาพ และการตอบสนองตอการใชประโยชนท่ีสามารถ
เพิ่มความปลอดภัย ใหกับผูบริโภคไดอยางดีท่ีสุด” (กิตติยา ภูมิพลับ, 19 มิถุนายน 2550)  จึงไมนา
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แปลกใจท่ีเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลจะตองใชงบประมาณในการกอสรางโครงการสูงถึงกวาสอง
พันลานบาท 
 
 3. การทําประโยชนเพ่ือสังคม  
 นอกจากการท่ีเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมองถึงการทําประโยชนเพ่ือสังคมเปนหนึ่ง
ในวัตถุประสงคหลักใหญ ของหนึ่งใน 4 ขอ แลวเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลไดดําเนินการตาม
วัตถุประสงคหลักใหญท่ีตั้งไว ดวยความรูสึกภาคภูมิใจท่ีสามารถทําใหเกิดเปนบทสรุป แบบ Win-
Win Situation ไดดวยกันทุก ฝาย ระหวางเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล กับผูบริโภค และพอคาแมคา
ท่ีเขามาจับจองเชาพื้นท่ี หรือซ้ือกรรมสิทธ์ิขายขาดรานคาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 นอกเหนือจากการชวยใหพอคาแมคาหรือผูประกอบธุรกิจคาสง ไดมีอาชีพทํากินท่ี
สุจริต และสามารถเปนการชวยลดปญหาของสังคมไดในระดับหนึ่ง ระบบหรือฐานการคาในเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล ยังชวยกระตุนและพัฒนาระบบเศรษฐกิจของไทย ท้ังในประเทศและ
ระหวางประเทศใหมีความเคล่ือนไหวดวยการนําเขาและสงออก สงผลใหมีเงินตราหมุนเวียนสะพัด
อยูในระดับสูง 
 ทางดานการใหความรวมมือและสนับสนุนกับทางหนวยงาน “หากฝายราชการมีความ
ประสงคขอความรวมมือแพลทินัมตอบรับและใหความรวมมืออยูเสมอ ไมวาการขอความรวมมือ
ในการใชพื้นท่ีเพื่อจัดแสดงเดินแฟช่ันโชวของทางกรุงเทพมหานคร หรือขอใชพื้นท่ีเพื่อแสดง
สินคา ของกรมสงเสริมการสงออกก็ตาม” (กิตติยา ภูมิพลับ, 19 มิถุนายน 2550) 
 โดยเฉพาะอยางยิ่ง “การนอมรับในพระราชดําริเร่ืองเศรษฐกิจพอเพียงของลนเกลาลน
กระหมอม (พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว ภูมิพลอดุลยเดช รัชกาลท่ี 9)” (กิตติยา ภูมิพลับ, 19 
มิถุนายน 2550) 
 ดวยการกําหนดกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ใหตรงกับแผนงานทางการตลาด ท่ียึด
หลักการของเศรษฐกิจพอเพียง เปนส่ิงสําคัญ 
 ท้ังนี้เพื่อการอยูรอดอยางเปนสุขและถาวรของทุกฝาย เพื่อเปนการคืนกําไรและ
ประโยชนกลับสูผูบริโภคและสังคมแมกระท่ังขอมูลหรือความลับของทางองคกร เดอะแพลทินัม 
แฟชั่นมอลล ก็สามารถเปดเผยเพ่ือเปนวิทยาทานหรือเปนกรณีศึกษาสําหรับผูท่ีจะนําไปสราง
ประโยชน หรือศึกษาใหเกิดเปนผลอันดีสําหรับประชาชนและสังคมได เดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล ก็ยินดีใหรวมมือดวยความเต็มใจ 
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กลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 การกําหนดกลุมผูรับขาวสาร    
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล คือผูสงสารและจะตองกําหนดผูรับขาวสาร (Identifying 
The Target Audience) ใหถูกตอง และตรงตอตลาดของตนใหไดมากท่ีสุด กลาวคือ เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล “ทําการศึกษาและทราบถึงวาใครคือกลุมผูรับขาวสาร หรือกลุมเปาหมายตัวจริง ซ่ึง
นั่นก็คือคนกลางผูท่ีนําสินคาท่ีซ้ือไปขายตอ หรืออาจเปนผูท่ีนําสินคาท่ีซ้ือไปใชเองก็ตาม  แตตองมี
จํานวนการซ้ือในแตละคร้ังไมต่ํากวา 3 ช้ินข้ึนไป”  (กิตติยา ภูมิพลับ, 19 มิถุนายน 2550)   

  ซ่ึง “จากการสํารวจทําใหเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลทราบวากลุมเปาหมายเหลานี้อยูท่ี
ไหน และมีพฤติกรรมอยางไร เชนกลุมเปาหมายกลุมแรกจะอยูท่ีประตูน้ํา โบเบ สําเพ็ง และรวมไป
ถึงจตุจักร  จะอยูต างจั งหวัดและปริมณฑล  คือตามหัว เ มือง  ตามจังหวัดต างๆ  และใน
กรุงเทพมหานครฯ  ตลอดจนลูกคาชาวตางชาติ ซ่ึงเฉพาะในกรุงเทพฯ และปริมณฑลก็สรุปได
ประมาณ 200 กวาจุด ใน สวนของตางจังหวัดก็จะมากกวาพันจุด  จากนั้นเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล ไดเดินหนาตอดวยการประกาศตัวใหเปนท่ีรูจัก” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 
2550) และกําลังกาวเขาไปครองใจของผูบริโภคอยางมีเปาหมาย 

 
 การกําหนดวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร  
 การกําหนดวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร (Communication Objectives) ของเดอะ

แพลทินัม แฟช่ันมอลลสามารถกลาวไดวา เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีการกําหนดวัตถุประสงค
ไวอยางชัดเจนมาก เนื่องจากการปรับเปล่ียนกลยุทธทางการส่ือสารของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
ในแตละชวงเวลานั้น มิใชเพียงการปรับเปล่ียนตามชวงเวลาและสถานการณท่ีเกิดข้ึนของในชวง
นั้นๆ แตคือการวางแผนมาต้ังแตตน ซ่ึงเปนแผนระยะยาว  

 วัตถุประสงคของ “การติดตอส่ือสารในชวงแรกเพื่อใหขอมูลขาวสารกับลูกคาใหเกิด
ความสนใจ เช่ือมั่นในทีมผูบริหารและโครงการตลอดจนตัวสินคา เม่ือผูบริโภคเกิดความเขาใจ
อยางลึกซ้ึง ทําใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางครอบคลุมทุกพื้นท่ีในใจของผูบริโภค ไดใน
เวลาอันรวดเร็ว และหลังจากนั้นไดทําการตอกย้ําในความไววางใจวาเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มี
ความเคล่ือนไหวอยางไร โดยการบอกขาวสารอยูเสมอดวยแพลทินัมนิวสและแพลทินัมแมกกาซีน” 
(พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 2550)   

 เม่ือสําเร็จ ตอไปจึงเจาะจงที่ “กลุมเปาหมายท่ีมีพื้นท่ีอยูอยางกระจัดกระจาย ทําใหตอง
ใชการโฆษณาผานส่ือมาชวยในการเปดตัววาเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลคืออะไร เปนอยางไร และ
มีอะไรบาง ดวยวัตถุประสงคเพียงเพื่อให เปนท่ีรูจัก และติดตลาด แมพื้นท่ีท่ีลูกคากลุมนี้อยูกระจัด
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กระจายแตสังคมของลูกคากลุมนี้ไมไดกวางอยางท่ีคิด ทุกคนไปจับจายสินคากันเปนกลุม ไปราน
เดียวกัน นึกคิดเหมือนกัน และเลือกสินคาท่ีคลายๆกัน” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 
2550)  ดังนั้น เวลาท่ีใครพบเจออะไรก็จะพูดคุยและชักชวนกันเพื่อมาซ้ือสินคา 

 ดวยเหตุนี้ “การทําการสงเสริมทางการตลาด (การโฆษณา)และกิจกรรมพิเศษ จึงเปนส่ิง
ท่ีสําคัญมากในชวงแรก” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 2550) สําหรับการเปดตัวโครงการ 
ท้ังนี้เพื่อใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคข้ันสูงสุด กลาวคือ หากข้ันของการรูจัก นําพาไปสูความ
เขาใจ ไปสูความรูสึกทัศนคติท่ีดี คือชอบ หรือพึงพอใจยอมจะกอใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือได และ
อาจสงผลตอเนื่องถึงพฤติกรรมการซ้ือซํ้าในที่สุด โดยพฤติกรรมดังกลาวสามารถเกิดข้ึนไดท้ังจาก
ลูกคาเกา และลูกคาใหม หาวัตถุประสงคข้ันสุดทาย ท่ีวาดวยการไดใจของผูบริโภคสามารถพัฒนา
ไปไดอยางมีประสิทธิภาพ และสมํ่าเสมอ 

 
 การออกแบบขาวสาร  

 ในสวนของการออกแบบขาวสารนั้น “แพลทินัมไมไดเปนผู รับผิดชอบในทุกๆ
องคประกอบ แตเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเปนผูกําหนดถึงหลักการและแนวทางท่ีตองการให
เปน จากน้ันทางบริษัทโฆษณาจึงนําไปพัฒนาใหสมบูรณแบบยึ่งข้ึน แตท้ังนี้การตัดสินใจ จะใช
หรือไมใชนั้น ตองข้ึนอยูกับทางคณะกรรมการท้ัง84 ทาน” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 
2550) วาจะมีมติอยางไร   

 สโลแกนที่ใชเปนเนื้อหาในการสื่อสารทางการตลาดบอยท่ีสุดไดแก “ อาณาจักรไมรู
จบของแฟช่ันคาสงประตูน้ํา ดวยการสื่อใหลูกคาจดจํา ส่ิงเหลานี้คือส่ิงท่ีแพลทินัม กําหนดใหกับ
บริษัทโฆษณา สวนการจัดวาง การกําหนดสีสัน การกําหนดตัวบุคคล หรือเร่ืองราวตางๆ จะข้ึนอยู
กับบริษัทโฆษณา นําเสนอมาเพ่ือตัดสินใจอีกคร้ัง” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 2550) 

 ซ่ึง “เง่ือนไขท่ีสําคัญก็คือการเนนท่ีตัวโลโกท่ีช่ือของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ให
ลูกคารูจักและจดจําได เนนท่ีรูปแบบของเส้ือผาแฟช่ัน ท่ีตองใหเห็นชัดเจนวาสวยลํ้านําสมัย โดยท่ี
ไมใหนางแบบท่ีสวมใสดูโดดเดนกวาส่ิงเหลานี้ ท้ังนี้เนื่องจาก เนื้อหา ใจความ อารมณ เหตุผล และ
การจูงใจ ทุกส่ิงทุกอยางจะถูกดําเนินไปท่ีเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลลและรูปแบบของแฟชั่น
เทานั้น” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 2550) 
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 รายละเอียดของแผนงานการกําหนดชองทางการติดตอส่ือสารท่ีทางบริษัทโฆษณา     
(ลีโอเบอรเนต) ไดกําหนดให 
 
หนังสือพิมพ  

- หนังสือพิมพไทยรัฐฉบับวันท่ี 26 พฤศจิกายน 2548 (หนาคู)  
- หนังสือพิมพประชาชาติฉบับวันท่ี 24 พฤศจิกายน 2548 (4 หนาเต็ม) 

 
นิตยสาร  

- นิตยสาร ลิซา ฉบับวันท่ี 24 พฤศจิกายน 2548  
- นิตยสาร ทีวีพูล ฉบับวันท่ี 25 พฤศจิกายน 2548 
- นิตยสาร อุปส ฉบับวันท่ี 24 พฤศจิกายน 2548 
- นิตยสาร คูสรางคูสม ฉบับวันท่ี 20 พฤศจิกายน 2548 
- นิตยสาร สไปซ่ี ฉบับวันท่ี 26 พฤศจิกายน 2548 
- นิตยสาร ดาราภาพยนต ฉบับวันท่ี 30 พฤศจิกายน 2548 
- SMEs Thailand ฉบับวันท่ี 9 มกราคม 2548 

 
โทรทัศน 

- โฆษณาชอง 3,5,7,9 และ ITV เร่ิมตั้งแตวันท่ี 22 พฤศจิกายน 2548 – วันท่ี 8 
มกราคม 2549 

- รายการตีสิบ 
 

วิทยุ 
- คล่ืน FM 93.0 , FM95.0 , FM95.5 , FM105.0 , FM106.0 (เร่ิมต้ังแตวันท่ี 15 

พฤศจิกายน 2548 – วันท่ี 8 มกราคม 2549) 
 

ส่ือดานปายโฆษณา 
- ปายบริเวณส่ีแยกประตูน้ํา 2 ดาน 
- ปายดานหนาอาคาร 6 ปาย 
- ธงญ่ีปุนดานหนาอาคาร 
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ส่ือดานส่ิงพิมพ 
- Platinum Fashion Magazine สงใหกับผูประกอบการคาสงเส้ือผาแฟช่ัน จํานวน 

100,000 เลม 
- Platinum News สงใหกับผูประกอบการคาสงเส้ือผาแฟช่ัน จํานวน 10,000 เลม 
- วารสารแจกรวมกับหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ , มติชน และขาวสด จํานวน 

120,000 เลม 
- กระดาษทิชชู (สกรีนแจงเปดตัวโครงการฯ) จํานวน 200,000 ช้ิน 
- ปฏิทินป 2549 เทศกาลปใหม จํานวน 50,000 ชุด 
- แผนท่ีแสดงช่ือและตําแหนงท่ีรานคา จํานวน 200,000 แผน 

 
กิจกรรม งาน OPENING  

 สําหรับกิจกรรมในสันเสารท่ี 26 พฤศจิกายน 2548 เร่ิมตนดวยชวงเวลา 06.30 น. ทาง
โครงการฯไดนิมนตพระสงฆ 109 รูป เพื่อใหรานคารวมทําบุญตักบาตร ทุกทานจะไดพบกับพิธีกร
รายการผูหญิงถึงผูหญิง , เสนาหอย , คอนเสิรตจากโปงลางสะออน และ Girly Berry และการแสดง
ดนตรีจากผูชนะการประกวดยามาฮา เอเช่ียน บีทไทยแลนด 2005 คร้ังท่ี 1 รวมดวยการแสดงจากวง
โยธวาทิต โรงเรียนบดินทรเดชา สรางความคึกคักดวยขบวนสิงโตนําทีมผูบริหาร และรานคา
รวมกันทําพิธีเปดอาคาร เวลา 09.20 น. นอกจากนี้ทานจะไดพบกับทีมนักแสดงดารา และนักรอง
มารวมกิจกรรมประมูลเส้ือผาของตนเองและการแขงขัน Shop Rally จากดารารับเชิญ และ Music 
by Request โดยคุณดีเจแมนท่ีศูนยอาหารชั้น 5 

 
 การกําหนดงบประมาณการสื่อสารทางการตลาดท้ังหมด 
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ใชเกณฑการกําหนดงบประมาณของการส่ือสารทาง

การตลาดท้ังหมดดวย การกําหนดจากวัตถุประสงคและตัวโครงงาน (Objective And Task Method)  
 เนื่องจากเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล “ตองการเปดตัวคร้ังแรกใหเปนท่ีรูจักและติด

ตลาด” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 2550) อยางกวางขวาง ส่ือประเภท Mass Media จึง
จําเปนอยางยิ่ง และท่ีสําคัญคือ ตองมีศักยภาพในการเขาถึงและความถ่ีท่ีสามารถกอใหเกิด
พฤติกรรมการซื้อ จึงไมเปนท่ีนาแปลกใจสําหรับแผนตารางกิจกรรม และการโฆษณาท่ีมีอยูอยาง
มากมาย “โดยเฉพาะส่ือทางโทรทัศน เพียงประเภทเดียว ตองใชงบโฆษณาเปนจํานวนเงินถึง 25 
ลานบาท  จากงบประมาณท้ังหมด 100 ลานบาท แตท้ังนี้ไดรวมกิจกรรมทั้งหมดเขาไวดวยกัน
ท้ังหมด” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 2550)  
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 โดยในสวนของ “การสงเสริมทางการตลาดท่ีฉลองครบรอบ 2 ปเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลลแจกรถ Toyota Vios 2 คัน นั้นถือเปนงบประมาณกอนใหม ท่ีจะตองมีการลงความเห็นจาก
คณะกรรมการเปนเร่ืองๆ ตามแตสถานการณและความเหมาะสมวาชวงใดควรทําอะไร อยางไร 
และใชงบประมาณเพียงใด เหมือนกันกับงบประมาณท่ีใชสรางโครงการ2”(พงษศักดิ์ นันตวรรณ
กุล, 19 มิถุนายน 2550)  
  

 การตัดสินใจในสวนประสมทางการสงเสริมการตลาด 
 สวนประสมทางการสงเสริมทางการตลาด (Promotion Mix) ของเดอะแพลทินัม แฟช่ัน

มอลลนั้น กลาวไดวา มีครบทุกองคประกอบไมวาจะเปน  การโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย 
การสงเสริมทางการตลาด  หรือแมแตการใหขาวสารและการประชาสัมพันธ อยางครบถวนท้ัง 
องคประกอบของสวนประสมทางการตลาด 
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเปนตลาดของผูบริโภคมีลูกคาจํานวนมาก และลูกคาท่ีอยู
แบบกระจัดกระจาย และรวมตัวกัน ในสวนของผลิตภัณฑหรือ “ตัวสินคามีลักษณะของการผลิต
แบบตามส่ัง หรือตามOrder ไปจนถึงเปนงานท่ีสลับซับซอน หรือทํามาอยางไรใชอยางนั้น ขายมา
อยางไรซ้ืออยางนั้น” (กิตติยา ภูมิพลับ, 19 มิถุนายน 2550)  ตามแบบสินคามาตรฐาน  

 ในขณะท่ีทางดานของกลยุทธการผลักเปรียบเทียบกับกลยุทธการดึง (Push Versus Pull 
Strategy) สามารถสังเกตไดจากการที่เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เลือกใชกลยุทธเดียวแตสามารถ
สงผลไดใน 2 ลักษณ ดังนี้ คือการกําหนดใหซ้ือสินคาครบทุก 500 บาทแลกรับคูปองชิงโชครถยนต
ฟรี 1ใบ เห็นไดวากลยุทธนี้เปนการผลักเพื่อกระตุนลูกคาท่ีเปนคนกลาง ซ่ึงนําสินคาท่ีซ้ือไปขายตอ 
หรือลูกคาท่ีเปนผูบริโภคในลําดับสุดทายท่ีนําสินคาไปเพื่อใชเอง จึงเปนการกระตุนใหผูบริโภคซ้ือ
สินคามากยิ่งข้ึน และนอกจากน้ันยังสงผลตอเนื่อง หรือเปนการดึงใหยอดขายของรานคาภายใน
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเพ่ิมากข้ึน รวมถึง “ผลพลอยไดท่ีสามารถทําใหลูกคาลงไปท่ีช้ันใตดิน
เพ่ิมมากยิ่งข้ึนอีกดวย” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 2550)  แตไมวาสวนประสมการ
สงเสริมทางการตลาด จะเปนอยางไร ท้ังนี้ก็เพื่อตองการให ผูบริโภคเกิดความพรอม อันเร่ิมจากการ
รูจัก เขาใจ เช่ือม่ัน ซ้ือสินคา และซ้ือซํ้าอยางจงรักภักดี 

 แมเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล แมจะกาวขามผานชวงข้ันแนะนํา (Introduction Stage) 
มา และกําลังอยูในข้ันเจริญเติบโต (Grow Stage) เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ยังคงไมมองขามข้ัน
การเจริญเติบโตเต็มท่ี (Maturity Stage) ในอนาคตท่ีอาจจสงผลใหมียอดขายท่ีตกลงได ดวยการคิด
ริเร่ิมโครงการ 2 ท่ีจะแลวเสร็จในกวา 2 ป เพื่อเปนการสรางกระแสของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
ใหสามารถโดดเดนไดอยูเสมอ ซ่ึง “ในโครงการ 2 จะไมใชเส้ือผา แตเปนเคร่ืองประดับ ของตกแตง 
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และก๊ิฟชอป  บนเน้ือท่ี 2 ไร จํานวนประมาณ 500 หอง เพื่อสําหรับเชาเทานั้นและดานบนจะเปด
เปนโรงแรมซึ่งตางจากโครงการแรกที่ดานบนเปนหองชุดขายกรรมสิทธ์ิขาด โดยจะเช่ือมตอกัน
ดวยสะพานลอย และคาดวาตอไปคนท่ีเดินผานมาจากทาง Central World จะเดินผานศูนยคาสง 
มากกวาเดินริมถนน ซ่ึงตรงน้ีก็จะชวยเพิ่มจํานวนของผูท่ีเขามาจับจายภายในไดอีกจํานวนหนึ่ง” 
(พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 2550) 

 
 เห็นไดวาในข้ันของการเจริญเติบโตน้ี เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล สามารถดําเนิน

ธุรกิจใหเกิดกําไร และการอยูรอดไดอยางสวยงาม ดวยการใช และปรับเปล่ียนกลยุทธการส่ือสาร
ทางการตลาด ใหตรงกับสถานการณหรือปญหาท่ีเกิดข้ึน รวมถึงบทบาทดานการตัดสินใจในการ
กําหนดเลือกสวนประสมการสงเสริมทางการตลาด ท่ีวาดวยการโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมทางการตลาด และการใหขอมูลขาวสาร ตลอลจนการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถ
ชวยไดเปนอยางดี 

 อยางไรก็ตาม ท่ีกลาวมาขางตน อาจข้ึนอยูกับปจใจหลักเพียงส่ิงเดียว เพื่อใหการบริหาร
จัดการธุรกิจของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล สามารถดําเนินไปไดอยางตอเนื่องและยาวนานอยาง
แทจริง ส่ิงนั้นคือ ความพรอมของเงินทุนท่ีมีอยู (Funds Availables) หากเดอะแพลทินัม แฟชั่น
มอลลมีการบริหารการจัดการเงินทุนไดดี สามารถจัดสรรไดถูกตอง และทุมทุนถูกสถานการณตาม
ชวงเวลาท่ีเหมาะ  อยางท่ีเคยคาดการกับการทุมทุนถึง 100 ลานบาท และประสบความสําเร็จอยาง
สวยงามกับการเปดตัวใหเปนท่ีรูจัก และติดตลาดมากอน เช่ือวาปญหาและอุปสรรคตางๆ ขางหนา 
ยอมสามารถกาวผานไปไดหากเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีงาน คณะกรรมการ และผูบริหารที่
เขมแข็ง เต็มไปดวยประสบการณภายใตความรวมมือของทุกฝาย ตลอดจนการทุมเทของผูท่ีมีสวน
เกี่ยวของทุกๆคนอยางในปจจุบันนี้ 
   

 การวัดผลการสงเสริมทางการตลาด  
 เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล วัดผลของการสงเสริมทางการตลาด ออกเปน 2 หลัก

ใหญๆ คือ การวัดในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ซ่ึงในเชิงคุณภาพ เดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลลจะ
นําเอาขอมูลในดานท่ีเปนขอคิดเห็น เปนทัศนคติ หรือขอเสนอแนะตางๆ มาศึกษาเพ่ือนําไปพัฒนา
และปรับปรุงแกไขตอไป ซ่ึงขอมูลตรงนี้จะไดมาจาก “การฝากขอความหรือเขียนเสนอแนะไวท่ี
ประชาสัมพันธ ในแบบสอบถาม ฝายบริการลูกคา รานคา หนวยรักษาความปลอดภัย และผานทาง
สํานักงานโดยตรง สวนใหญ 80-90 % มีทัศนคติในเชิงบวกและพึงพอใจ” (กิตติยา ภูมิพลับ, 19 
มิถุนายน 2550)   
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 สวนการวัดในเชิงปริมาณนั้นทางเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล จะใหความหมายและ
ความสําคัญกับตัวเลข เชน “ การสังเกตุจํานวนของลูกคาในวันท่ีเปดโครงการ วามามากหรือนอย 
แตละวันลูกคาท่ีมามีจํานวนเทาท่ีไดกําหนดไวหรือไม วันธรรมดาจะอยูท่ี 20,000 – 30,000 คน ใน
วันเสารอาทิตยอยูท่ี 40,000 – 50,000 คน โดยนับจํานวนผานทางหนวยรักษาความปลอดภัยท่ีอยู
หนาประตู1 ประตู2 และประตูทีเช่ือมตอกับบันไดเล่ือน ซ่ึงผลที่ไดก็สรางความพอใจ ไดดี เพราะ
ในบางวันทะลุเปาท่ีตั้งไว” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 2550) 
  

 การบริหารและการประสานงานในกระบวนการติดตอส่ือสาร 
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีการบริหารและประสานงานในการติดตอส่ือสารตาม

กระบวนการที่ไมมีการกําหนดหรือวางไวลวงหนาอยางเครงครัด มีหลักเกณฑท่ีสําคัญคือ กลยุทธ
การส่ือสารทางการตลาด ถูกกําหนดรวมกันระหวางผูบริหาร และเห็นชอบรวมกันระหวางทุกฝายท่ี
มีหนาท่ีเกียวของกับการส่ือสารทางการตลาด ดวยการกําหนดใหมี  “ผูจัดการท่ัวไปคอยดูแล
รับผิดชอบการส่ือสารทางการตลาด” (กิตติยา ภูมิพลับ, 18 มิถุนายน 2550) ตลอดจนมีการกําหนด
นโยบายในการใชเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดเพ่ือแกปญหาท่ีเกี่ยวของกับกลยุทธการส่ือสาร
ทางการตลาดท้ังหมดรวมกัน ซ่ึงไมใชเพียงแตการรับผิดชอบควบคุม สงเสริม พัฒนา และปรับรุง
เทานั้น การปรับเปล่ียนกลยุทธใหเกิดความเหมาะสมสูงสุดตามในแตละชวงเวลา ทุกส่ิงลวนตอง
เปนไปในแนวทางเดียวกัน ตอการบริหารจัดการงบประมาณใหเพียงพอและคุมคาท่ีสุดดวย “การ
ประสานงาน และการสงเสริมระหวางทุกฝายท่ีมีความเก่ียวของ” (กิตติยา ภูมิพลับ, 18 มิถุนายน 
2550) ทําใหทุกฝายสามารถแสดงศักยภาพออกมาไดอยางเต็มท่ี  เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคอัน
สูงสุดท่ีไดกําหนดไว ควบคูไปกับ “การสรางเอกลักษณใหเปนท่ีนิยม แตกตางจากท่ีอ่ืน ท้ังนี้เพื่อให
ผูบริโภคกลุมเปาหมายเขาใจและรับรูถึงความเปนแบบแผนของความเปนเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล ไดอยางแทจริง” (พงษศักดิ์ นันตวรรณกุล, 19 มิถุนายน 2550) 

 

สวนท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
 การวิจัยในสวนนี้ เก็บขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามแกกลุมตัวอยาง ท้ังท่ีเปนผูคาสง
และผูคาปลีก ซ่ึงลวนเปนผูบริโภคของเดอะแพลทินั มแฟชั่น จํานวนท้ังส้ิน 210 ตัวอยาง โดย
แบงเปน6พื้นท่ีๆละ35 ตัวอยาง การนําเสนอผลการวิจัยสามารถแบงออกเปน4 สวนดังนี้ 
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 สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
 สวนท่ี 2 ขอมูลดานการรับรู 
 สวนท่ี 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการซ้ือ 
 สวนท่ี 4 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ   
 

 สําหรับการวิเคราะหขอมูลสวนนี้ วิเคราะหโดยใชโปรแกรม SPSS ซ่ึงกําหนด
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้  
 x2       หมายถึง  คาไครสแควร         (chi-Square)  
 df      หมายถึง ช้ันของความเปนอิสระของการทดสอบนัยสําคัญทางสถิติ 
 Significant หมายถึง คาความนาจะเปนท่ีใชทดสอบสมมติฐาน 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตร 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพผูบริโภค 
  

สถานภาพผูบริโภค จํานวน รอยละ 
ผูซ้ือสง 105 50.0 
ผูซ้ือปลีก 105 50.0 

รวม 210 100.0 
 

 จากตารางที่ 4.1 กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้มีจํานวน 210 คน เปนกลุมตัวอยางผูซ้ือ
สง จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 50 และผูซ้ือปลีก จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 50 ท้ังนี้
เนื่องจากเปนการกําหนดโควตาไวแลว  
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 
 

อายุ (ป) จํานวน รอยละ 
20-29 70 33.3 
30-39 53 25.2 
ต่ํากวา 20 37 17.6 
40-49 36 17.1 
50 ข้ึนไป 14 6.7 

รวม 210 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีอายุระหวาง 20-29 ป 
จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 33.3 รองลงมาคือ ผูท่ีมีอายุระหวาง 30-39 ป จํานวน 53 คน คิดเปน
รอยละ 25.2 และและมีอายุต่ํากวา  20  ป จํานวน 37 คน  คิดเปนรอยละ 17.6 สวนผูท่ีมีอายุระหวาง 
40-49 ป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 17.1 สําหรับผูท่ีมีอายุ  50  ปข้ึนไป จํานวน 14 คน คิดเปน
รอยละ 6.7 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมตน-มัธยมปลาย 159 75.7 
อนุปริญญา/ปวส. 37 17.6 
ปริญญาตรีข้ึนไป 14 6.7 

รวม 210 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีการศึกษาระดับมัธยม
ตน - มัธยมปลาย  จํานวน  159 คน คิดเปนรอยละ  75.7 รองลงมาคือ ผู ท่ีมีระดับการศึกษา
อนุปริญญา/ปวส. จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 17.6 และผูท่ีมีระดับการศึกษาปริญาตรีข้ึนไป  
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 6.7  
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
ประกอบธุรกจิ/คาขายสวนตัว 106 50.5 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 30 14.3 
พนักงานบริษทัเอกชน 27 12.9 
แมบาน/อ่ืนๆ ไดแก เกษียณ
ราชการ รับจาง 

25 11.9 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 22 10.5 
รวม 210 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.4 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีอาชีพประกอบธุรกิจ/
คาขายสวนตัว จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมาคือ ผูท่ีมีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 14.3 ผูท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 
11.9 สวนผูท่ีมีอาชีพเปนแมบานอ่ืนๆ ไดแกเกษียณราชการ รับจาง จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 
12.9 สวนผูท่ีมีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 10.5  
 
 ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายได 
 
รายไดสวนตัวตอเดือน (บาท) จํานวน รอยละ 

15,001-30,000 บาท 90 42.9 
ไมเกิน 15,000 บาท 60 28.6 
สูงกวา 30,000 บาทข้ึนไป 60 28.6 

รวม 210 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001-
30,000 บาท จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 42.9 รองลงมามีจํานวนเทากันคือ ผูท่ีมีรายไดไมเกิน 
15,000 บาท และผูท่ีมีรายได สูงกวา 30,000 บาท ข้ึนไป จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 28.6 
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สวนท่ี 2  ขอมูลดานการรับรูท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 
 2.1 การรูจัก เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาที่รูจักเดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล 
  
ระยะเวลาท่ีรูจักเดอะแพลทินัม แฟชัน่มอลล จํานวน รอยละ 

มากกวา 6 เดือน ข้ึนไป 104 49.5 
มากกวา 3-6  เดือน 55 26.2 
ไมเกิน 3  เดือน 51 24.3 

รวม 210 100.0 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญรูจัก เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลลเปนเวลามากกวา 6 เดือนข้ึนไป จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 49.5 รองลงมาคือ รูจัก 
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มากกวา 3-6 เดือน จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 26.2 และรูจัก เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล ไมเกิน 3 เดือน จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 24.3  
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชองทางในการรูจักเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล คร้ังแรก 
 

ชองทางในการรูจัก เดอะแพลทินัมแฟชั่นมอลล คร้ังแรก จํานวน รอยละ 
แนะนําจากบุคคลอ่ืน 106 50.5 
การพบเหน็โดยบังเอิญ 76 36.2 
การโฆษณา/ประชาสัมพันธ / กิจกรรมพิเศษ 28 13.3 

รวม 210 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญรูจัก เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล ในคร้ังแรกจากชองทางการแนะนําจากบุคคล จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 50.5 
รองลงมาคือ การพบเห็นโดยบังเอิญ จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 36.2 สวนกลุมตัวอยางท่ีรูจักจาก
ชองทางการโฆษณา/ประชาสัมพันธ /กิจกรรมพิเศษ จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 13.3 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการพบเห็นหรือการรับทราบถึง 
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลผานชองทางตางๆ ดังนี้  
 

การเปดรับขาวสารผานส่ือ 
 

อันดับหนึง่ อันดับสอง อันดับสาม 

ส่ือบุคคล/การพบเห็นโดยบังเอิญ 80 
(38.1) 

20 
(9.5) 

12 
(5.7) 

ส่ือบรรจุภัณฑ หรือถุงใสสินคา ของเดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล 

47 
(22.4) 

5 
(2.4) 

11 
(5.2) 

ส่ือเคล่ือนท่ี (ทายรถตู) 25 
(11.9) 

25 
(11.9) 

26 
(12.4) 

ส่ือแผนพับ/ใบปลิว/ปฏิทิน/ซองกระดาษทิชชู/
นามบัตร 

16 
(7.6) 

48 
(22.9) 

14 
(6.7) 

กิจกรรมพิเศษ/การประชาสัมพันธ 8 
(3.8) 

3 
(1.4) 

- 
- 

วิทยุ/โทรทัศน/ปายโฆษณา 8 
(3.8) 

6 
(2.9) 

3 
(1.4) 

นิตยสาร/วารสาร/แม็กกาซีน/หนังสือพิมพ 5 
(2.4) 

4 
(1.9) 

- 
- 

ส่ืออินเทอรเน็ต/แผนซีด ี 3 
(1.4) 

3 
(1.4) 

2 
(1.0) 

หมายเหตุ : ตอบโดยการเรียงลําดับ 
 จากตารางท่ี 4.8 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญไดเปดรับขาวสารโดย
พบเห็นหรือรับทราบถึง เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ผานส่ือบุคคล /การพบเห็นโดยบังเอิญ เปน
อันดับหนึ่ง จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 38.1 รองลงมาคือ ส่ือบรรจุภัณฑ หรือถุงใสสินคา ของ
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 22.4   ส่ือเคล่ือนท่ี (ทายรถตู) จํานวน 25 
คน คิดเปนรอยละ 11.9 ส่ือแผนพับ/ใบปลิว/ปฏิทิน/ซองกระดาษทิชชู/นามบัตร จํานวน 16 คน คิด
เปนรอยละ 7.6 กิจกรรมพิเศษ/การประชาสัมพันธ ส่ีอวิทยุ/โทรทัศน/ปายโฆษณา มีในสัดสวนท่ี
เทากัน คือ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.8  ส่ือนิตยสาร/วารสาร/แม็กกาซีน/หนังสือพิมพ จํานวน 
5 คน คิดเปนรอยละ 2.4 และส่ือ อินเทอรเน็ต/แผนซีดี จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.4  
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 2.2  การจดจําถึงสัญลักษณ เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล  
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการจดจําถึงสัญลักษณของ เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล  
 
การจดจําถึงสัญลักษณ ของเดอะแพลทินัม แฟชั่น

มอลล 
จํานวน รอยละ 

จดจําไมได 108 85.7 
จดจําได 30 14.3 

รวม 210 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญไมสามารถจดจํา
สัญลักษณของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ได จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 85.7 และสามารถ
จดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ได จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 14.3  
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2.3  ความคิดเห็นท่ีมีตอ “เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล”  
 
ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและรอยละกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นท่ีมีตอสินคาใน เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 
ความคิดเห็นท่ีมีตอสินคาใน เดอะแพลทินัม แฟชัน่

มอลล 
จํานวน รอยละ 

คุณภาพและรูปแบบของสินคามีความแตกตางจาก
สินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 

129 45.4 

เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง 117 41.1 
คุณภาพและรูปแบบของสินคาไมมีความแตกตาง
จากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 

25 8.9 

อ่ืนๆ เห็นวา มีสินคาคุณภาพดี,รูปแบบสวย/ เห็นวามี
สินคา,รานคามากมาย/  อาหารราคาแพง/ ท่ีจอดรถ
สะดวก/ สินคาราคาแพง 

13 4.6 

หมายเหตุ ตอบไดมากกวา 1 ขอ  
 
 จากตารางท่ี 4.10 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีความคิดเห็นวา
คุณภาพและรูปแบบของสินคาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีความแตกตางจากศูนยคาสงท่ัวไป 
จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 61.4 รองลงมาคือ กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา เปนสินคาราคาสงท่ี
แทจริง จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 55.7 และกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาคุณภาพของและ
รูปแบบของสินคาใน เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ไมมีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนย
คาสงท่ัวไป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 11.9  สวนความคิดเห็นอ่ืนๆ เห็นวา มีสินคาคุณภาพดี,
รูปแบบสวย/ เห็นวามีสินคา,รานคามากมาย/  อาหารราคาแพง/ ท่ีจอดรถสะดวก/ สินคาราคาแพง 
จํานวน 13  คน คิดเปนรอยละ 6.2  
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ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล ในดานความฉับไวของการปรับเปล่ียนรูปแบบสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับ
ศูนยคาสงท่ัวไป 
 

ความคิดเห็น จํานวน รอยละ 
พอกัน 138 65.7 
ไมฉับไวกวา 55 26.2 
ฉับไวกวา 12 5.7 
ไมตอบ 5 2.4 

รวม 210 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีความคิดเห็นวา เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล มีความฉับไวในการปรับเปล่ียนรูปแบบของสินคา พอกัน กับศูนยคาสง 
ท่ัวไปจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 66.7 มีความคิดเห็นวาไมฉับไวกวา จํานวน 55 คน คิดเปนรอย
ละ 26.2 มีความคิดเห็นวาฉับไวกวา  จํานวน 12  คน คิดเปนรอยละ 5.7 และไมตอบคําถาม จํานวน 
5 คน คิดเปนรอยละ 2.4  
 

ตารางท่ี 4.12 แสดงจํานวนและรอยละ จําแนกตามความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
ในดานความหลากหลายของสินคาและบริการเม่ือเปรียบเทียบกับศูนยคาสงท่ัวไป 
 

ความคิดเห็น จํานวน รอยละ 
หลากหลายกวา 104 49.5 
พอกัน 87 41.4 
ไมหลากหลายกวา 19 9.0 

รวม 210 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.12 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้มีความคิดเห็นวาเดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล ในดานความหลากหลายของสินคาและบริการ มีความหลากหลายกวา จํานวน 104 คน 
คิดเปนรอยละ 49.5 รองลงมาคือ มีความคิดเห็นวามีความหลากหลายของสินคาและบริการ พอกัน
กับศูนยคาสงท่ัวไป จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 41.4 และมีความคิดเห็นวา เดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล ไมมีความหลากหลายดานสินคาและบริการ มากกวาศูนยคาสงท่ัวไป จํานวน 19 คน คิดเปน
รอยละ 9.0  
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ตารางท่ี 4.13 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานรูปลักษความสวยงามและทันสมัยกวา ของศูนยคาสง เ ม่ือ
เปรียบเทียบกับศูนยคาสงท่ัวไป 
 

ความคิดเห็น จํานวน รอยละ 
สวยงามกวา/ทันสมัยกวา 136 64.8 
พอกัน 40 19.1 
ไมสวยงามกวา/ไมทันสมัยกวา 34 16.2 

รวม 210 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.13 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีความคิดเห็นวา เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล มีรูปลักษความสวยงามและทันสมัยกวาศูนยคาสงท่ัวไป จํานวน 136 คน 
คิดเปนรอยละ 64.8 รองลงมาคือ มีความคิดเห็นวามีรูปลักษความสวยงามและทันสมัย พอกัน กับ
ศูนยคาสงท่ัวไป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 19.1 และมีความคิดเห็นวาไมมีรูปลักษความสวยงาม 
และไมทันสมัยกวาจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 16.2  
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล ในดานราคาของสินคาและบริการเม่ือเปรียบเทียบกับศูนยคาสงท่ัวไป 
 

ความคิดเห็น จํานวน รอยละ 
พอกัน 122 58.0 
แพงกวา 69 32.9 
ถูกกวา 19 9.1 

รวม 210 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.14 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีความคิดเห็นวา เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล  มีราคาของสินคาและบริการ พอกันกับศูนยคาสงท่ัวไป จํานวน 122 คน คิด
เปนรอยละ 58.0 รองลงมาคือ มีความคิดเห็นวามีราคาของสินคาและบริการ ท่ีแพงกวา ศูนยคาสง
ท่ัวไป จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 32.9 และมีความคิดเห็นวามีราคาของสินคาและบริการ ท่ีถูก
กวาเม่ือเปรียบเทียบกับศูนยคาสงท่ัวไป จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 9.1  
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ตารางท่ี 4.15 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล  ในดานของความสะดวกจากการจัดแบงโซนของสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับ 
ศูนยคาสงท่ัวไป 
 

ความคิดเห็น จํานวน รอยละ 
หาซ้ือไดงายกวา 108 51.4 
พอกัน 79 37.6 
หาซ้ือไดยากกวา 23 11.0 

รวม 210 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.15 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีความคิดเห็นวา เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล มีความสะดวกในการหาซ้ือสินคาไดงายกวาเม่ือเปรียบเทียบกับศูนยคาสง
ท่ัวไป จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 51.4 รองลงมาคือ มีความคิดเห็นวาหาซ้ือไดสะดวก พอกัน
กับศูนยคาสงท่ัวไป จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 37.6 และมีความคิดเห็นวาหาซ้ือไดยากกวาศูนย
คาสงท่ัวไป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 11.0  
 

ตารางท่ี 4.16 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล  ในดานของการโฆษณา/ การประชาสัมพันธ/การสงเสริมการขาย/และการ
จัดกิจกรรมพิเศษเม่ือเปรียบเทียบกับศูนยคาสงท่ัวไป 
 

ความคิดเห็น จํานวน รอยละ 
มีมากกวา 181 86.2 
พอกัน 27 12.9 
มีนอยกวา 2 1.0 

รวม 210 100.0 
 

 จากตารางท่ี 4.16 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีความคิดเห็นวา เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล มีการโฆษณา/การประชาสัมพันธ/การสงเสริมการขาย/และการจัดกิจกรรม
พิเศษมากกวาศูนยคาสงท่ัวไป จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 86.2 รองลงมาคือ มีความคิดเห็นวา
พอกัน กับศูนยคาสงท่ัวไป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 12.9 และมีความคิดเห็นวามีนอยกวาศูนย
คาสงท่ัวไป จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.0  
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2.4  ภาพลักษณของ เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล ในความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง 
 

ตารางท่ี 4.17 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามส่ิงท่ีนึกถึงเปนอันดับแรกเม่ือ
กลาวถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล โดยเรียงตามลําดับ 
 

ส่ิงท่ีนึกถึงเปนอันดับแรกเมื่อกลาวถึง เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล จํานวน รอยละ 
ความครบวงจรมากมายหลากหลายของสินคาแฟช่ันท่ีสวยลํ้านําสมัย 89 42.4 
จํานวนของรานคาท่ีมีมากกวา 1,300 รานคา 80 38.1 
ความสวยงาม สะอาด ปลอดภัย และสะดวกสบาย ของบรรยากาศ
ภายใน 

27 12.9 

สินคาราคาถูก 14 6.7 
รวม 210 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.17 พบวา เม่ือกลาวถึง เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล กลุมตัวอยางในการ
วิจัยคร้ังนี้สวนใหญจะนึกถึง ความครบวงจรมากมายหลากหลายของสินคาแฟช่ันท่ีสวยลํ้านําสมัย 

เปนอันดับแรก จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 42.4 รองลงมาคือ นึกถึงจํานวน ของรานคาท่ีมีมากกวา 

1,300 รานคา จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ  38.1 นึกถึงความสวยงาม สะอาด ปลอดภัยและ
สะดวกสบาย จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 12.9 และนึกถึง สินคาราคาถูก จํานวน 14 คน คิดเปน
รอยละ 6.7  
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเห็นเม่ือกลาวถึง เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล 
  

ความคิดเห็นท่ีมีเม่ือกลาวถึง เดอะแพลทินัม แฟชัน่มอลล 
 

จํานวน รอยละ 

เปนศูนยคาสงท่ีมีสินคามากมายหลากหลายครบวงจร 176 83.2 
เปนศูนยคาสงท่ีมีสินคาแฟช่ัน สวยลํ้านําสมัย 144 68.6 
เปนศูนยคาสงท่ีมีรานคามากมายกวา 1,300 รานคา 74 35.2 
เปนศูนยคาสงท่ีสวยงาม และมีบรรยากาศท่ีดี 50 23.2 
เปนศูนยคาสงของสินคาราคาถูก 8 3.2 
เปนศูนยคาสงท่ีเต็มไปดวย รานอาหารช้ันนํา 7 3.1 
หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 ขอ  
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 จากตารางท่ี 4.18 พบวา เม่ือกลาวถึง เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล กลุมตัวอยางในการ
วิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีความคิดเห็นวาเปนศูนยคาสงท่ีมี สินคามากมายหลากหลายครบวงจร จํานวน 

176 คน คิดเปนรอยละ 83.2 รองลงมาคือ มีความคิดเห็นวาเปนศูนยคาสงท่ีมีสินคาแฟช่ัน สวยลํ้านํา
สมัย จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 68.6 มีความคิดเห็นวาเปนศูนยคาสงท่ีมีรานคามากมายกวา
1,300 รานคา จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 35.2 มีความคิดเห็นวาเปนศูนยคาสงท่ีสวยงาม และมี
บรรยากาศท่ีดี จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 23.2  มีความคิดเห็นวาเปนศูนยคาสงของสินคาราคาถูก
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.2  และมีความคิดเห็นวาเปนศูนยคาสง ท่ีเต็มไปดวย รานอาหารชั้นนํา 

จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 3.1  
 
สวนท่ี 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการซ้ือ เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 
 3.1 ความถ่ีในการซ้ือ สินคาและบริการ  
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคาและ
บริการ 
 

ความถ่ีในการซื้อสินคาและบริการ จํานวน รอยละ 
สัปดาหละคร้ัง 107 51.0 
ไมแนนอน 75 35.7 
เดือนละคร้ัง 19 9.0 
สัปดาหละ 2 คร้ัง 9 4.3 

รวม 210 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.19 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีความถ่ีในการซ้ือ
สินคาและบริการ ท่ีสัปดาหละคร้ัง จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 51.0 รองลงมาคือ มีความถ่ีในการ
ซ้ือท่ีไมแนนอน จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 35.7  ซ้ือเดือนละคร้ัง จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 

9.0 และซ้ือสัปดาหละ 2 คร้ัง จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 4.3  
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 3.2 ประเภทของ สินคาและบริการท่ีซ้ือ  
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามประเภทของสินคาและ
บริการ ท่ีซ้ือเปนประจํา 
 

ประเภทของสินคาและบริการ ท่ีซ้ือเปนประจํา จํานวน รอยละ 
เคร่ืองแตงกายหญิงท่ัวไป 145 31.6 
เคร่ืองหนัง กระเปา รองเทา หญิง 117 25.4 
เคร่ืองแตงกายหญิงยีนสท่ัวไป 52 11.3 
ศูนยอาหาร ช้ัน 5 43 9.3 
รานอาหารและเคร่ืองดื่มท่ัวไป 33 7.2 
กิ๊ฟช็อป เคร่ืองประดับ 30 6.5 
เคร่ืองแตงกายชายท่ัวไป 22 4.8 
เคร่ืองแตงกายชายยีนสท่ัวไป 9 1.9 
เคร่ืองหนัง กระเปา รองเทา ชาย 4 0.9 
บริการท่ัวไป ธนาคาร คลินิกผิวหนัง 4 0.9 
หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 ขอ  
 
 จากตารางท่ี 4.20 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญเลือกซ้ือ เคร่ืองแตงกาย
หญิงท่ัวไป จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 31.6 รองลงมาคือ เคร่ืองหนัง กระเปา รองเทา หญิง 
จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 25.4 ซ้ือเคร่ืองแตงกายหญิงยีนสท่ัวไป จํานวน 52 คน คิดเปนรอย
ละ 11.3 ซ้ืออาหารในศูนยอาหาร ชั้น 5  จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 9.3 ซ้ืออาหาร และเครื่องดื่ม
ท่ัวไป จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 7.2 ซ้ือสินคากิ๊ฟช็อป เคร่ืองประดับจํานวน 30 คน คิดเปนรอย
ละ 6.5 ซ้ือเคร่ืองแตงกายชายท่ัวไปจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 4.8 ซ้ือเคร่ืองแตงกายชายยีนส
ท่ัวไป จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 0.9 และซ้ือเคร่ืองหนัง กระเปา รองเทา ชาย ในสัดสวนท่ีเทากัน
กับบริการท่ัวไปธนาคาร คลินิกผิวหนัง จํานวน 4  คน คิดเปนรอยละ 0.9 
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3.3 เหตุผลและวัตถุประสงคท่ีซ้ือสินคาและบริการใน เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 

ตารางท่ี 4.21  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเหตุผลและวัตถุประสงคท่ีซ้ือ
สินคาและบริการในคร้ังแรก 
 

เหตุผลท่ีซ้ือสินคาและบริการในคร้ังแรก จํานวน รอยละ 
คุณภาพและรูปแบบของสินคาท่ีสวยลํ้านําสมัย 158 63.7 
สินคาราคาถูก 52 21.0 
จํานวนของรานคาท่ีมีมากกวา 1,300 ราน 21 8.5 
บรรยากาศภายในท่ีสวยงาม และสะดวกสบาย 10 4.0 
การโฆษณา/การประชาสัมพันธ/กิจกรรมพเิศษ/และ
การสงเสริมการขาย 

7 2.8 

หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 

 จากตารางท่ี 4.22 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยสวนใหญซ้ือสินคาและบริการในคร้ัง
แรกดวยเหตุผลคือ คุณภาพและรูปแบบของสินคาท่ีสวยลํ้านําสมัย จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 
63.7 รองลงมา คือ ซ้ือดวยเหตุผลเพราะ สินคาราคาถูกจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และซ้ือ
เพราะ จํานวนของรานคาท่ีมีมากกวา 1,300 ราน จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 8.5  ซ้ือดวยเหตุผล
ของบรรยากาศภายใน ท่ีสวยงาม และสะดวกสบาย จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และซ้ือเพราะ
การโฆษณา/การประชาสัมพันธ/กิจกรรมพิเศษ/และการสงเสริมการขาย จํานวน 7 คน คิดเปนรอย
ละ 2.8 
 

ตารางท่ี 4.23  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือสินคา
และบริการ 
  

เหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือสินคาท่ี เดอะแพลทินัม        
แฟชั่นมอลล 

จํานวน รอยละ 

คุณภาพและรูปแบบของสินคาแฟช่ันท่ีสวยลํ้านําสมัย 124 59.0 
สินคาราคาถูก 65 31.0 
จํานวนของรานคาท่ีมีมากกวา 1,300 รานคา 19 9.0 
บรรยากาศภายในท่ีสวยงาม และสะดวกสบาย 2 1.0 

รวม 210 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.23 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ี
ซ้ือสินคา ดวยเหตุผลท่ีตองการ คุณภาพและรูปแบบของสินคาแฟชั่นท่ีสวยลํ้านําสมัย จํานวน 124 

คน คิดเปนรอยละ 59.0 รองลงมาคือ ซ้ือดวยเหตุผลท่ี สินคาราคาถูก จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 

31.0 และ ซ้ือดวยเหตุผลท่ี จํานวนของรานคาท่ีมีมากกวา 1,300 รานคา จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 

9.0 และซ้ือดวยเหตุผลท่ีบรรยากาศภายในท่ีสวยงาม และสะดวกสบาย จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 

1.0  
 
ตารางท่ี 4.24  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามวัตถุประสงคหลักท่ีซ้ือสินคา
และบริการ 
  

วัตถุประสงคหลักท่ีซ้ือสินคาและบริการ จํานวน รอยละ 
เพื่อนําไปใชเอง 185 72.3 
เพื่อนําไปจดัจาํหนายตอ 70 27.3 
อ่ืนๆ ไดแก เพือ่เปนของฝาก 1 0.4 
หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 ขอ  
 
 จากตารางท่ี 4.24 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้สวนใหญซ้ือดวยวัตถุประสงค
หลักคือเพื่อนําไปใชเอง จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 72.3 รองลงมาคือเพื่อนําไปจัดจําหนายตอ 
จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 27.3  และดวยวัตถุประสงคหลักอ่ืนๆ ไดแก เพื่อเปนของฝาก จํานวน 
1 คน คิดเปนรอยละ 0.4  
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สวนท่ี 4 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการใน เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาและบริการ  
 

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 
 

นอย 
ท่ีสุด 

นอย ปาน 
กลาง 

มาก มาก 
ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย 
X 

รูปแบบของสินคาท่ีสวยลํ้านําสมัย 4 
(1.9) 

0 
(0.0) 

24 
(11.4) 

9 
(4.3) 

173 
(82.4) 

4.65 

ราคามีความเหมาะสมตอคุณภาพของสินคา 4 
(1.9) 

0 
(0.0) 

24 
(11.4) 

18 
(8.6) 

164 
(78.1) 

4.61 

จํานวนของรานคาท่ีมีมากกวา 1,300 รานคา 1 
(0.5) 

6 
(2.9) 

41 
(19.5) 

35 
(16.7) 

127 
(60.5) 

4.34 

ความครบวงจรมากมายหลากหลายของสินคา 3 
(1.4) 

12 
(5.7) 

63 
(30.0) 

22 
(10.5) 

110 
(52.4) 

4.07 

ความฉับไวในการเปล่ียนแปลงรูปแบบของ
สินคา 

3 
(1.4) 

7 
(3.3) 

67 
(31.9) 

57 
(27.1) 

76 
(36.2) 

3.93 

การโฆษณา/การประชาสัมพันธ/การสงเสริม
การขาย/และกจิกรรมพิเศษมีความนาสนใจ 

12 
(5.7) 

20 
(9.5) 

76 
(36.2) 

27 
(12.9) 

75 
(35.7) 

3.63 

ความมีมารยาท และมนษุยสัมพันธท่ีดีของทาง
รานคา 

2 
(1.0) 

23 
(11.0) 

121 
(57.6) 

34 
(16.2) 

30 
(14.3) 

3.32 

ทําเล ท่ีตั้งของเดอะแพลทินมั แฟช่ันมอลล 
 

20 
(9.5) 

23 
(11.0) 

112 
(53.3) 

46 
(21.5) 

9 
(4.3) 

3.00 

ความสะดวกในการหาซ้ือสินคา และบริการ 37 
(17.6) 

39 
(18.6) 

12 
(53.3) 

18 
(8.6) 

4 
(1.9) 

2.59 

ความสวยงาม สะอาด ปลอดภัย และ
สะดวกสบาย ของบรรยากาศภายในศูนยคาสง 

45 
(21.4) 

34 
(16.2) 

111 
(52.9) 

17 
(8.1) 

3 
(1.4) 

2.52 
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 จากตารางท่ี 4.25 พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา ในระดับมากท่ีสุด คือ 
รูปแบบของสินคาท่ีสวยลํ้านําสมัย มีคาเฉล่ีย 4.65 รองลงมาคือ ปจจัยดานราคามีความเหมาะสมตอ
คุณภาพของสินคา มีคาเฉลี่ย 4.61 ปจจัยดานเปนจํานวนของรานคาท่ีมีมากกวา 1,300 รานคา 
คาเฉล่ีย 4.34 ปจจัยดานความครบวงจรมากมายหลากหลายของสินคา มีคาเฉล่ีย 4.07 ปจจัยดาน
ความฉับไวในการเปล่ียนแปลงรูปแบบของสินคา มีคาเฉล่ีย 3.93 ตามลําดับ สวนปจจัยท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือ  เดอะแพลทินัม  แฟชั่นมอลล  ในระดับปานกลาง  คือ  การโฆษณา /  การ
ประชาสัมพันธ/การสงเสริมการขาย และกิจกรรมพิเศษมีความนาสนใจ มีคาเฉล่ีย 3.63 ความมี
มารยาทและมนุษยสัมพันธท่ีดีของรานคา มีคาเฉล่ีย 3.32 สวนทําเลท่ีตั้งของเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล มีคาเฉล่ีย 3.00 ความสะดวกในการหาซ้ือสินคา และบริการ มีคาเฉล่ีย 2.59 และความ
สวยงาม สะอาด ปลอดภัย และสะดวกสบาย ของบรรยากาศภายในศูนยคาสง มีคาเฉล่ีย 2.52 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.26 ความถ่ีและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปปรับปรุง
และพัฒนาศูนยคาสงสินคาและบริการ   
 

ขอเสนอแนะ 
 

ความถ่ี รอยละ 

ควรเพิ่มประเภทของสินคาใหมากข้ึน 99 27.42 
ควรเพิ่มจํานวนของสินคาใหมากข้ึน 93 25.76 
ควรปรับปรุงราคาของสินคา ใหถูกลง 52 14.40 
ควรเพิ่มการสงเสริมการขาย/และกจิกรรมพิเศษใหมาก
ข้ึน/เพื่อใหลูกคาซ้ือสินคาเพิ่มมากข้ึน 

52 14.40 

ควรปรับปรุงดานมารยาทของรานคาใหดข้ึีน 30 8.31 
ควรเพิ่มการโฆษณา/การประชาสัมพันธ/เพื่อใหไดลูกคา
กลุมใหมเพิ่มมากข้ึน 

28 7.76 

อ่ืนๆ ไดแก ควรปรับปรุงดานราคาอาหาร, ควรเพิ่ม
ช่ัวโมงจอดรถใหมากข้ึนและกําหนดราคาใหถูกลง, ควร
ดูแลเร่ืองการจราจรบริเวณทางเขาออกใหคลองข้ึน 

7 1.94 

หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
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จากตารางท่ี 4.26 พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยคร้ังนี้มีขอเสนอแนะวา ตองการใหเพิ่ม
ประเภทของสินคาและบริการใหมากข้ึน จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 27.42 รองลงมา ควรเพิ่ม
จํานวนของสินคาใหมากข้ึน จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 25.76ควรปรับปรุงราคาของสินคา ใหถูก
ลง และควรเพ่ิมการสงเสริมการขาย/และกิจกรรมพิเศษใหมากข้ึน/เพื่อใหลูกคาซ้ือสินคาเพิ่มมาก
ข้ึน ในจํานวนท่ีเทากัน คือ 52 คน คิดเปนรอยละ 14.40 ควรปรับปรุงดานมารยาทของรานคาใหดี
ขึ้น จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 8.31 ควรเพ่ิมการโฆษณา/การประชาสัมพันธ/เพื่อใหไดลูกคา
กลุมใหมเพิ่มมากข้ึน จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.70 และอ่ืนๆ ไดแก ควรปรับปรุงราคาในศูนย
อาหารใหถูกลง, ควรเพิ่มช่ัวโมงจอดรถใหนานข้ึน และกําหนดราคาใหถูกลง, ควรดูแลเร่ือง
การจราจรบริเวณทางเขาออกใหคลองข้ึน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.94  

 
สวนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานการวิจัยขอท่ี 1 ลักษณะทางประชากร มีความสัมพันธกับการรับรูถึงเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 สมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2 การรับรูถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธ กับการรับรูถึงเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 ตัวแปรตน : ลักษณะทางประชากร ประกอบดวย  
 1. สถานภาพผูบริโภค   2. อายุ 3. ระดับการศึกษา  
 3. อาชีพ     4. รายไดสวนตัวตอเดือน 
 
 ตัวแปรตาม : การรับรูถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลประกอบดวย 
 1. การจดจําถึงสัญลักษณของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 2. ความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ในดานความพึงพอใจดานความ
สวยงามและสะดวกสบายท่ีไดรับเม่ือมาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 3. ความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ในดานคุณภาพและรูปแบบของ
สินคามีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 
 4. ภาพลักษณท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
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สมมติฐานขอท่ี 1 เปนสมมติฐานยอยทดสอบได 30ขอดังนี้ 
 1.1  สถานภาพผูบริโภคมีความสัมพันธกับการจดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล 
 1.2   อายุมีความสัมพันธกับการจดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 1.3   ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับการจดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล 

 1.4   อาชีพมีความสัมพันธกับการจดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล  
 1.5   รายไดมีความสัมพันธกับการจดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 1.6   สถานภาพผูบริโภคมีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ัน

มอลลในดานความพึงพอใจ ดานความสวยงาม และสะดวกสบายท่ีไดรับ เม่ือมาในเดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล 

 1.7   อายุมีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัมแฟชั่นมอลลในดาน
ความพึงพอใจ ดานความสวยงาม และสะดวกสบาย ท่ีไดรับเม่ือมาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 

 1.8   ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับความคิดเห็นที่มีตอ เดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลล
ในดานความพึงพอใจ ดานความสวยงาม และสะดวกสบายท่ีไดรับ เม่ือมาในเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล 

 1.9   อาชีพมีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดาน
ความพึงพอใจ ดานความสวยงาม และสะดวกสบายท่ีไดรับ เม่ือมาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 

 1.0   รายไดมีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดาน
ความพึงพอใจ ดานความสวยงาม และสะดวกสบายท่ีไดรับ เม่ือมาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 

 1.11  สถานภาพผูบริโภคมีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพะทินัม แฟช่ัน
มอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสง
ท่ัวไป 

 1.12  อายุมีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดาน
คุณภาพ และรูปแบบของสินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 
  1.13 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟชั่น
มอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสง
ท่ัวไป 

 1.14  อาชีพมีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดาน
คุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 
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 1.15  รายไดมีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดาน
คุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 

 1.16 สถานภาพผูบริโภคมีความสัมพันธกับภาพลักษณท่ีมีตอ  เดอะแพลทินัม       
แฟช่ันมอลล 

 1.17   อายุมีความสัมพันธกับภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 1.18   ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 1.19   อาชีพมีความสัมพันธกับภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 1.20  รายไดมีความสัมพันธกับภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.1 ความสัมพันธระหวางสถานภาพผูบริโภค กับการ

จดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 

ตารางท่ี 4.27 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพผูบริโภค กับการจดจําสัญลักษณของ เดอะ
แพลทินัมแฟช่ันมอลล 
 
สถานภาพผูบริโภค จดจําสัญลักษณไมได จดจําสัญลักษณได รวม 

ผูซ้ือสง 89 
(84.8) 

16 
(15.2) 

105 
(100.0) 

ผูซ้ือปลีก 91 
(86.7) 

14 
(13.3) 

105 
(100.0) 

รวม 180 
(85.7) 

30 
(14.3) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 2.636  df =1  Significant = 0.105 
 
 จากตารางท่ี 4.27 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพของผูบริโภคกับการจดจํา

สัญลักษณของเดอะแพลทินัมแฟชั่นมอลลพบวา สถานภาพของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับการ
จดจําสัญลักษณของเดอะแพลทินัมแฟชั่นมอลลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05ดังนั้น จึงไม
เปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.2  ความสัมพันธระหวางอายุ กับการจดจําสัญลักษณ
ของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 

 
ตารางท่ี 4.28 แสดงความสัมพันธระหวางอายุ กับการจัดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล 

 
อายุ(ป) จดจําสัญลักษณไมได จดจําสัญลักษณได รวม 

ต่ํากวา 20 36 
(97.3) 

1 
(2.37) 

37 
(100.0) 

20-29 65 
(92.9) 

5 
(7.1) 

70 
(100.0) 

30-39 42 
(79.2) 

11 
(20.8) 

53 
(100.0) 

40-49 33 
(91.7) 

3 
(8.3) 

36 
(100.0) 

50ข้ึนไป 4 
(28.6) 

10 
(71.4) 

14 
(100.0) 

รวม 180 
(85.7) 

30 
(14.3) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 8.601  df =4  Significant = 0.073 
 
 จากตารางท่ี 4.28 แสดงความสัมพันธระหวางอายุกับการจดจําสัญลักษณของเดอะ

แพลทินัมแฟช่ันมอลลพบวา อายุไมมีความสัมพันธกับการจดจําสัญลักษณของเดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.3 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา กับการจดจํา
สัญลักษณ ของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับการจัดจําสัญลักษณของเดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล 
 

ระดับการศึกษา จดจํา
สัญลักษณ
ไมได 

จดจําสัญลักษณ
ได 

รวม 

มัธยมตม-มัธยม
ปลาย 

140 
(88.1) 

19 
(11.9) 

159 
(100.0) 

อนุปริญญา/ปวส. 
 

28 
(75.7) 

9 
(24.3) 

37 
(100.0) 

ปริญญาตรีข้ึนไป 
 

12 
(85.7) 

2 
(14.3) 

14 
(6.7) 

รวม 180 
(85.7) 

30 
(14.3) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 133.146  df =2  Significant = 0.003 
 

 จากตารางท่ี 4.29 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับการจดจําสัญลักษณ
ของเดอะแพลทินัมแฟชั่นมอลลพบวา ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับการจดจําสัญลักษณของ
เดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.4  ความสัมพันธระหวางอาชีพกับการจดจําสัญลักษณ
ของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 

 
 

ตารางท่ี 4.30 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพ กับการจัดจําสัญลักษณ ของเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล 
 

อาชีพ จดจําสัญลักษณ
ไมได 

จดจําสัญลักษณได รวม 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

8 
(36.4) 

14 
(63.6) 

22 
(100.0) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
 

25 
(92.6) 

2 
(7.4) 

27 
(100.0) 

ประกอบธุรกจิ/คาขาย
สวนตัว 

99 
(93.4) 

7 
(6.6) 

106 
(100.0) 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 
 

27 
(90.0) 

3 
(10.0) 

30 
(100.0) 

แมบาน/อ่ืนๆไดแก 
เกษยีณอายุราชการ รับจาง 

24 
(96.0) 

1 
(4.0) 

25 
(100.0) 

รวม 180 
(85.7) 

30 
(14.3) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 6.455  df =2  Significant = 0.166 
 
 จากตารางท่ี 4.30 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับการจดจําสัญลักษณของเดอะ

แพลทินัมแฟช่ันมอลลพบวา อาชีพไมมีความสัมพันธกับการจดจําสัญลักษณของเดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.5 ความสัมพันธระหวางรายได กับการจดจําสัญลักษณ
ของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 

 
ตารางท่ี 4.31 แสดงความสัมพันธระหวางรายได กับการจัดจําสัญลักษณ ของเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล 
 

รายไดสวนตัวตอเดือน
(บาท) 

จดจําสัญลักษณไมได จดจําสัญลักษณได รวม 

ไมเกิน15,000 บาท 50 
(83.3) 

10 
(16.7) 

60 
(100.0) 

15,001-30,000บาท 85 
(94.4) 

5 
(5.6) 

90 
(100.0) 

สูงกวา 30,000 บาทข้ึน
ไป 

45 
(75.0) 

15 
(25.0) 

60 
(100.0) 

รวม 180 
(85.7) 

30 
(14.3) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 15.322  df =2  Significant = 0.001 
 
 จากตารางท่ี 4.31 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดกับการจดจําสัญลักษณของ               

เดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลลพบวา รายไดมีความสัมพันธกับการจดจําสัญลักษณของเดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05  ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU
DPU



  
 

102 

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.6 ความสัมพันธระหวางสถานภาพผูบริโภคกับความ
คิดเห็นในดานความเห็นท่ีมีตอราคาของสินคาใน เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ี
แทจริง 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพผูบริโภค กับความคิดเห็นในดานความเห็นท่ีมี
ตอราคาของสินคาใน เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง 
 

ความเหน็ท่ีมีตอราคาของสินคาใน               
เดอะแพลทินมั แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ี

แทจริง 

สถานภาพของ
ผูบริโภค 

ไมเห็นดวย เห็นดวย 

รวม 

ผูซ้ือสง 88 
(83.8) 

17 
(16.2) 

105 
(100.0) 

ผูซ้ือปลีก 5 
(4.8) 

100 
(95.2) 

105 
(100.0) 

รวม 93 
(44.3) 

117 
(55.7) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 5.579  df =1  Significant = 0.017 
 
 จากตารางท่ี 4.32 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพของผูบริโภคกับความเห็นท่ีมี

ตอราคาของสินคาใน “เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล”  พบวา สถานภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธ
กับความคิดเห็นที่มีตอเดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลลในดานความเห็นท่ีมีตอราคาของสินคาใน “เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล”  เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง  อยางนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น 
จึงเปนไปตามสมมติท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี  1.8 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา  กับ          
ความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ในดานความเห็นท่ีมีตอราคาของสินคาใน เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง 

 
ตารางท่ี 4.33 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา กับความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลล ในดานความเห็นท่ีมีตอราคาของสินคาใน เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคา
ราคาสงท่ีแทจริง 
 

ความเหน็ท่ีมีตอราคาของสินคาใน เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง 

ระดับการศึกษา 

ไมเห็นดวย เห็นดวย 

รวม 

มัธยมตม-มัธยมปลาย 49 
(47.8) 

110 
(52.2) 

159 
(100.0) 

อนุปริญญา/ปวส. 
 

33 
(37.1) 

4 
(62.9) 

37 
(100.0) 

ปริญญาตรีข้ึนไป 
 

11 
(21.4) 

3 
(78.6) 

14 
(100.0) 

รวม 93 
(44.3) 

117 
(55.7) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 4.505  df =2  Significant = 0.153 
 

 จากตารางท่ี 4.33 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากับความคิดเห็นดาน
ความเห็นท่ีมีตอราคาของสินคาใน “เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง” 
พบวาระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัมแฟชั่นมอลลในดาน
ความเห็นที่มีตอราคาของสินคาใน “เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง” อยาง
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.9  ความสัมพันธระหวางอาชีพ กับความคิดเห็นท่ีมีตอ
ราคาของสินคา ในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง 

 
 ตารางท่ี 4.34 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพ กับความเห็นท่ีมีตอราคาของสินคาใน

เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง 
 
 

ความเหน็ท่ีมีตอราคาของสินคาใน เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง 

อาชีพ 

ไมเห็นดวย เห็นดวย 

รวม 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

7 
(31.8) 

15 
(68.2) 

22 
(100.0) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
 

8 
(29.6) 

19 
(70.4) 

27 
(100.0) 

ประกอบธุรกจิ/คาขาย
สวนตัว 

41 
(38.7) 

65 
(61.3) 

106 
(100.0) 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 
 

17 
(56.7) 

13 
(43.3) 

30 
(100.0) 

แมบาน/อ่ืนๆไดแก 
เกษยีณอายุราชการ รับจาง 

20 
() 

5 
() 

25 
(100.0) 

รวม 93 
(44.3) 

117 
(55.7) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 13.554  df =4  Significant = 0.008 
 

 จากตารางท่ี 4.34 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพกับความเห็นท่ีมีตอราคาของสินคา
ใน “เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง”  พบวา อาชีพมีความสัมพันธกับ
ความเห็นที่มีตอราคาของสินคาใน “เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง” อยาง
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.10  ความสัมพันธระหวางรายได กับความเห็นท่ีมีตอ
ราคาของสินคาใน เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง 

 
 ตารางท่ี 4.35 แสดงความสัมพันธระหวางรายได กับความเห็นท่ีมีตอราคาของสินคาใน 

เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง 
 

ความเหน็ที่มีตอราคาของสินคาใน เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง 

รายไดสวนตัวตอเดือน
(บาท) 

ไมเห็นดวย เห็นดวย 

รวม 

ไมเกิน15,000 บาท 38 
(63.3) 

22 
(36.7) 

60 
(100.0) 

15,001-30,000บาท 18 
(20.0) 

72 
(80.0) 

90 
(100.0) 

สูงกวา 30,000 บาท     
ข้ึนไป 

37 
(61.6) 

23 
(38.4) 

60 
(100.0) 

รวม 93 
(44.3) 

117 
(55.7) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 0.326  df =2  Significant = 0.851 
 

 จากตารางท่ี 4.35 แสดงความสัมพันธระหวางรายไดกับความเห็นท่ีมีตอราคาของสินคา
ใน “เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง” พบวารายไดไมมีความสัมพันธกับ
ความเห็นที่มีตอราคาของสินคาใน “เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคาสงที่แทจริง” อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.11 ความสัมพันธระหวางสถานภาพผูบริโภค กับ
ความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลล ในดานคุณภาพและรูปแบบของสินคามีความ
แตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 
 
ตารางท่ี 4.36 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพผูบริโภค กับความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลล ในดานคุณภาพและรูปแบบของสินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคา
สงท่ัวไป 
 

ความคิดเหน็ดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคา มีความ
แตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 

สถานภาพ
ผูบริโภค 

ไมเห็นดวย เห็นดวย 

รวม 

ผูซ้ือสง 30 
(28.6) 

75 
(71.4) 

105 
(100.0) 

ผูซ้ือปลีก 51 
(48.6) 

54 
(51.4) 

105 
(100.0) 

รวม 81 
(38.6) 

117 
(61.4) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 3.395  df =1  Significant = 0.065 
 

 จากตารางท่ี 4.36 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพของผูบริโภคกับความคิดเห็นท่ี
มีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ี
จําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไปพบวา สถานภาพของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมี
ตอเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ี
จําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติ
ท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.12  ความสัมพันธระหวางอายุ กับความคิดเห็นท่ีมีตอ
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ี
จําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 

 ตารางที่ 4.37 แสดงความสัมพันธระหวางอายุ กับความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคา
สงท่ัวไป 
 

ความคิดเหน็ดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคา มีความ
แตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 

อายุ(ป) 

ไมเห็นดวย เห็นดวย 

รวม 

ต่ํากวา 20 17 
(45.9) 

20 
(54.1) 

37 
(100.0) 

20-29 18 
(25.7) 

52 
(74.3) 

70 
(100.0) 

30-39 11 
(20.8) 

42 
(79.2) 

53 
(100.0) 

40-49 24 
(66.7) 

12 
(33.3) 

36 
(100.0) 

50ข้ึนไป 11 
(78.6) 

3 
(21.4) 

14 
(100.0) 

รวม 81 
(38.6) 

129 
(61.4) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 3.545  df =4  Significant = 0.472 
 

 จากตารางท่ี  4.37 แสดงความสัมพันธระหวางอายุ กับความคิดเห็นท่ีมีเดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพและรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคา
สงท่ัวไปพบวาอายุไมมีความสัมพันธ กับความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดาน
คุณภาพและรูปแบบของสินคามีความแตกตาง จากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไปอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.13 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา กับความ
คิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคา มีความแตกตาง
จากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 

 
ตารางท่ี 4.38 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา กับความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคา
สงท่ัวไป 
 

ความคิดเหน็ดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคา มีความ
แตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 

ระดับการศึกษา 

ไมเห็นดวย เห็นดวย 

รวม 

มัธยมตม-มัธยม
ปลาย 

64 
(40.2) 

95 
(59.8) 

159 
(100.0) 

อนุปริญญา/ปวส. 
 

7 
(18.9) 

30 
(81.1) 

37 
(100.0) 

ปริญญาตรีข้ึนไป 
 

10 
(71.4) 

4 
(28.6) 

14 
(100.0) 

รวม 81 
(38.6) 

129 
(61.4) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 23.377  df =2  Significant = 0.001 
 
 จากตารางท่ี 4.38 แสดงความสัมพันธระหวางระดับอุดมศึกษากับความคิดเห็นท่ีมีตอ

เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพและรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ี
จําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไปพบวาระดับอุดมศึกษามีความสัมพันธ กับความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนาย
ตามศูนยคาสงท่ัวไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.14 ความสัมพันธระหวางอาชีพ กับความคิดเห็นท่ีมี
ตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตาง จากสินคาท่ี
จําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 
 
ตารางท่ี 4.39 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพ กับความคิดเห็นที่มีตอ เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล
ในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตาง จากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 
 

ความคิดเหน็ดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความ
แตกตาง จากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 

อาชีพ 

ไมเห็นดวย เห็นดวย 

รวม 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 
(54.5) 

10 
(45.4) 

22 
(100.0) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
 

15 
(55.5) 

12 
(44.4) 

27 
(100.0) 

ประกอบธุรกจิ/คาขายสวนตัว 
 

24 
(22.6) 

82 
(77.3) 

106 
(100.0) 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 
 

15 
(50.0) 

15 
(50.0) 

30 
(100.0) 

แมบาน/อ่ืนๆไดแก เกษยีณอายุ
ราชการ รับจาง 

15 
(60.0) 

10 
(40.0) 

25 
(100.0) 

รวม 81 
(38.6) 

129 
(61.4) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 30.036  df =4  Significant = 0.002 
 

 จากตารางที่ 4.39 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพ กับความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะ
แพลทินัมแฟชั่นมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนาย
ตามศูนยคาสงท่ัวไป พบวาอาชีพมีความสัมพันธกับความคิดเห็นที่มีตอ เดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลล
ในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.15 ความสัมพันธระหวางรายได กับความคิดเห็นท่ีมี
ตอ เดอะแพลทินัมแฟชั่นมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ี
จําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 
 
ตารางท่ี 4.40 แสดงความสัมพันธระหวางรายได  กับความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสง
ท่ัวไป 
 

ความคิดเหน็ดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความ
แตกตางจากสินคา ท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 

รายไดสวนตัวตอเดือน
(บาท) 

ไมเห็นดวย เห็นดวย 

รวม 

ไมเกิน15,000 บาท 25 
(41.6) 

35 
(58.3) 

60 
(100.0) 

15,001-30,000บาท 34 
(37.8) 

56 
(62.2) 

90 
(100.0) 

สูงกวา 30,000 บาทข้ึน
ไป 

22 
(36.6) 

38 
(63.3) 

60 
(100.0) 

รวม 81 
(38.6) 

129 
(61.4) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 10.670  df =2  Significant = 0.003 
 

 จากตารางท่ี 4.40 แสดงความสัมพันธระหวางรายได กับความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนาย
ตามศูนยคาสงท่ัวไป พบวารายไดมีความสัมพันธ กับความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสง
ท่ัวไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.16  ความสัมพันธระหวางสถานภาพผูบริโภค กับ
ภาพลักษณ ทีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 
ตารางท่ี 4.41 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพผูบริโภค กับภาพลักษณ ท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลล 
 

ภาพลักษณ 

สถานภาพ
ผูบริโภค 

ความครบ
วงจรมากมาย
หลายหลาย
ของสินคาช่ัน
ท่ีสวยลํ้านํา

สมัย 

จํานวนของ
รานคาท่ี
มากกวา 

1,300 รานคา 

ความสวยงาม
ปลอดภัยและ
สะดวกสบาย

ของ
บรรยากาศ
ภายใน 

สินคาราคาถูก 
รวม 

ผูซ้ือสง 
17 

(16.2) 
58 

(55.2) 
17 

(16.2) 
13 

(12.4) 
105 

(100.0) 

ผูซ้ือปลีก 
72 

(68.6) 
22 

(20.9) 
10 

(9.5) 
1 

(0.9) 
105 

(100.0) 

รวม 
89 

(42.4) 
80 

(38.1) 
27 

(12.8) 
14 

(6.6) 
210 

(100.0) 

α = 0.05       X2 = 3.787 df =2  Significant = 0.153 
 

 จากตารางท่ี 4.41 แสดงความสัมพันธระหวางสถานภาพผูบริโภค กับภาพลักษณท่ีมีตอ
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลพบวาสถานภาพผูบริโภค ไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณท่ีมีตอเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นจึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.17 ความสัมพันธระหวางอายุ (ป) กับภาพลักษณทีมี
ตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 
ตารางท่ี 4.42  แสดงความสัมพันธระหวางอายุ (ป)  กับภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล 
 

ภาพลักษณ 

อายุ (ป) 

ความครบ
วงจรมากมาย
หลากหลาย
ของสินคาท่ี
สวยลํ้านําสมัย 

จํานวนของ
รานคาท่ี

มากกวา 1,300 
รานคา 

ความสวยงาม
ปลอดภัยและ
สะดวกสบาย
ของบรรยากาศ

ภายใน 

สินคาราคา
ถูก 

รวม 

ต่ํากวา 20 
16 

(43.2) 
10 

(27.0) 
10 

(27.0) 
1 

(2.7) 
37 

(100.0) 

20-29 
32 

(45.7) 
30 

(42.8) 
4 

(5.7) 
4 

(5.7) 
70 

(100.0) 

30-39 
24 

(45.3) 
22 

(41.5) 
7 

(13.2) 
- 

(0.0) 
53 

(100.0) 

40-49 
15 

(41.6) 
17 

(7.1) 
1 

(35.7) 
6 

(42.8) 
36 

(100.0) 

50ข้ึนไป 
2 

(14.2) 
1 

(7.1) 
5 

(35.7) 
6 

(42.8) 
14 

(100.0) 

รวม 
89 

(42.4) 
80 

(38.1) 
27 

(12.8) 
14 

(6.6) 
210 

(100.0) 

α = 0.05       X2 = 26.359 df =8  Significant = 0.002 
 

 จากตารางท่ี 4.42 แสดงความสัมพันธระหวางอายุ กับภาพลักษณท่ีมีตอเดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลล พบวาอายุมีความสัมพันธกับภาพลักษณท่ีมีตอเดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลล อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นจึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.18 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา กับ
ภาพลักษณทีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 
ตารางท่ี 4.43 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา กับภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลล 
 

ภาพลักษณ 

ระดับการศึกษา 

ความครบวงจร
มากมาย

หลากหลายของ
สินคาท่ีสวยลํ้า

นําสมัย 

จํานวนของ
รานคาท่ี

มากกวา 1,300 
รานคา 

ความสวยงาม
ปลอดภัยและ
สะดวกสบาย

ของ
บรรยากาศ
ภายใน 

สินคาราคาถูก 
รวม 

มัธยมตม-
มัธยมปลาย 

79 
(49.0) 

 

 
 

62 
(38.5) 

15 
(9.3) 

3 
(1.8) 

 

161 
(100.0) 

 

อนุปริญญา/
ปวส. 

5 
(14.3) 

11 
(31.4) 

10 
(2.8) 

11 
(31.4) 

35 
(100.0) 

ปริญญาตรีข้ึน
ไป 

5 
(35.7) 

7 
(50.0) 

2 
(14.3) 

- 
(0.0) 

14 
(100.0) 

รวม 
89 

(42.4) 
80 

(38.1) 
27 

(12.8) 
14 

(6.6) 
210 

(100.0) 

α = 0.05       X2 = 8.  215 df = 4  Significant = 0.086 
 

 จากตารางท่ี 4.43 แสดงความสัมพันธระหวางระดับการศึกษา กับภาพลักษณท่ีมีตอ
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล พบวาระดับการศึกษาไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นจึงไมเปนไปตามสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.19  ความสัมพันธระหวางอาชีพ กับภาพลักษณทีมีตอ
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 

ตารางท่ี 4.44 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพ กับภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 

ภาพลักษณ 

อาชีพ 

ความครบ
วงจรมากมาย
หลากหลาย
ของสินคาท่ี
สวยลํ้านํา
สมัย 

จํานวนของ
รานคาท่ี

มากกวา 1,300 
รานคา 

ความสวยงาม
ปลอดภัยและ
สะดวกสบาย
ของบรรยากาศ

ภายใน 

สินคาราคาถูก 
รวม 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกจิ 

3 
(13.6) 

12 
(54.5) 

5 
(22.7) 

_ 
(0.0) 

22 
(100.0) 

พนักงานบริษทัเอกชน 
 

7 
(25.9) 

15 
(55.5) 

4 
(14.8) 

1 
(3.7) 

27 
(100.0) 

ประกอบธุรกจิ/คาขาย
สวนตัว 

54 
(50.9) 

32 
(30.2) 

11 
(10.3) 

9 
(8.5) 

106 
(100.0) 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 
 

15 
(50.0) 

11 
(30.2) 

3 
(10.3) 

1 
(8.5) 

30 
(100.0) 

แมบาน/อ่ืนๆไดแก 
เกษยีณอายุราชการ 
รับจาง 

10 
(40.0) 

10 
(40.0) 

4 
(16.0) 

1 
(4.0) 

25 
(100.0) 

รวม 
89 

(42.3) 
80 

(38.0) 
27 

(12.8) 
14 

(6.6) 
210 

(100.0) 

α = 0.05       X2 = 28.945  df =8  Significant = 0.002 
 

จากตารางท่ี 4.44 แสดงความสัมพันธระหวางอาชีพ กับภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลล พบวอาชีพมีความสัมพันธกับภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลล อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นจึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.20 ความสัมพันธระหวางรายได กับภาพลักษณทีมีตอ
เดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลล 
 
ตารางท่ี 4.45 แสดงความสัมพันธระหวางรายได กับภาพลักษณท่ีมีตอเ ดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลล 
 

ภาพลักษณ  

รายไดสวนตัวตอ
เดือน(บาท) 

ความเปนศูนย
คาสงขนาด
ใหญกวา 

1,300 รานคา 

ความเปน
ศูนยคาสง
แฟช่ันครบ

วงจร 

ความเปนศูนย
คาสงท่ีมี
มาตรฐาน
แบบสากล 

ความเปนศูนย
คาสงท่ีรวม

รานอาหารอรอย 

รวม 

ไมเกิน15,000 
บาท 

19 
(31.6) 

22 
(36.6) 

9 
(15) 

10 
(16.6) 

60 
(100.0) 

15,001-30,000
บาท 

52 
(57.8) 

34 
(37.7) 

3 
(3.3) 

1 
(1.1) 

90 
(100.0) 

สูงกวา 30,000 
บาทข้ึนไป 

18 
(30.0) 

24 
(40.0) 

12 
(20.0) 

6 
(10.0) 

60 
(100.0) 

รวม 89 
(42.3) 

80 
(3.8) 

27 
(12.8) 

14 
(6.6) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 6.655  df =4  Significant = 0.154 
 

 จากตารางท่ี 4.45 แสดงความสัมพันธระหวางรายได กับภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะ
แพลทินัมแฟช่ันมอลล พบวารายไดไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัมแฟช่ัน
มอลล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้นจึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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สมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2 การรับรูถึงศูนยคาสง เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 
ตัวแปรตน: การรับรูถึงศูนยคาสง เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ประกอบดวย 
 1.  การจดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
  2. ความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานความพึงพอใจตอความ
สวยงาม สะอาด ปลอดภัย และสะดวกสบายท่ีไดรับเม่ือมาใน เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 3.  ความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของ
สินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 
 4.  ภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 
ตัวแปรตาม : พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ประกอบดวย 
   1. ความถ่ีในการซ้ือ ของผูบริโภค 
   2. เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุด ท่ีซ้ือของผูบริโภค 

 
สมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2 เปนสมมติฐานยอยเพื่อทดสอบได 8 ขอดังนี้ 
  2.1  การจดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีความสัมพันธ กับความถ่ีใน
การซ้ือ ของผูบริโภค  
  2.2  การจดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีความสัมพันธ กับเหตุผลท่ี
สําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือ ของผูบริโภค 
  2.3  ความคิดเห็นที่มีตอราคาของสินคาใน เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคา
สงท่ีแทจริง มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือ ของผูบริโภค 
  2.4  ความคิดเห็นที่มีตอราคาของสินคาใน เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนสินคาราคา
สงท่ีแทจริง กับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค 
 2.5  ความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของ
สินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือ
ของผูบริโภค 
  2.6  ความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของ
สินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป มีความสัมพันธกับเหตุผลท่ีสําคัญ
ท่ีสุด ท่ีซ้ือของผูบริโภค 
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  2.7  ภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีความสัมพันธ กับความถ่ีในการ
ซ้ือของผูบริโภค 
  2.8  ภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีความสัมพันธ กับเหตุผลท่ีสําคัญ
ท่ีสุดที่ซ้ือของผูบริโภค 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.1 ความสัมพันธระหวางการจดจําสัญลักษณ ของ   
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล กับความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค 
 
ตารางท่ี 4.46 แสดงความสัมพันธระหวางการจดจําสัญลักษณของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล กับ                   
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค 
 

ความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค การจดจําสัญลักษณ    
ของเดอะแพทินั่ม
แฟช่ันมอลล 

สัปดาหละ
คร้ัง 

ไมแนนอน เดือนละ 1 คร้ัง 
เดือนละ 2

คร้ัง 

 
รวม 

จดจําไมได 92 
(51.1) 

62 
(34.4) 

18 
(10.0) 

8 
(4.4) 

180 
(100.0) 

จดจําได 15 
(50.0) 

13 
(43.3) 

1 
(3.3) 

1 
(3.3) 

30 
(100.0) 

รวม 107 
(50.9) 

75 
(35.7) 

19 
(9.0) 

9 
(4.2) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 9.948  df =2  Significant = 0.008 
 
 จากตารางท่ี 4.46 แสดงความสัมพันธระหวางการจดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลล กับความถี่ในการซ้ือของผูบริโภค พบวา การจดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลล  มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.2 ความสัมพันธระหวางการจดจําสัญลักษณของ เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล กับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค 
 
ตารางท่ี 4.47 แสดงความสัมพันธระหวางการจดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล กับ
เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค 
 

เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดที่ซ้ือของผูบริโภค การจดจํา
สัญลักษณ คุณภาพและ

รูปแบบสวยลํ้า
นําสมัย 

จํานวนของ
รานคาท่ีมี

มากกวา 1,300 
รานคา 

ราคาถูก ความสวยงาม
ปลอดภัยและ

สะดวกสบายของ
บรรยากาศภายใน 

รวม 

จดจําไมได 117 
(65.0) 

59 
(32.8) 

3 
(1.6) 

1 
(0.5) 

180 
(100.0) 

จดจําได 7 
(23.3) 

6 
(20.0) 

16 
(53.3) 

1 
(3.3) 

30 
(100.0) 

รวม 124 
(59.0) 

65 
(30.9) 

19 
(9.0) 

2 
(0.95) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 9.440  df =2  Significant = 0.007 
 

 จากตารางท่ี 4.47 แสดงความสัมพันธระหวางการจดจําสัญลักษณของ เดอะแพลทินั 
มแฟช่ันมอลล กับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค พบวาการจดจําสัญลักษณของ เดอะ
แพลทินัมแฟช่ันมอลล มีความสัมพันธกับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือ ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี  2.3 ความสัมพันธระหวางความคิดเห็นท่ีมีตอ          
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานความคิดเห็นท่ีมีตอราคาของสินคา เปนราคาสงท่ีแทจริงกับ
ความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค 
 
ตารางท่ี 4.48 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นท่ีมีตอราคาของสินคา เปนราคาสงท่ีแทจริง 
กับความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค 

 
ความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค ความคิดเหน็ท่ีมี

ตอราคาของ
สินคาเปนราคาสง

ท่ีแทจริง 
สัปดาหละคร้ัง ไมแนนอน 

เดือนละ 1 
คร้ัง 

เดือนละ 2คร้ัง 

รวม 

ไมเห็นดวย 14 
(7.7) 

62 
(34.0) 

15 
(8.2) 

2 
(1.1) 

182 
(100.0) 

เห็นดวย 93 
(79.5) 

13 
(11.1) 

4 
(3.4) 

7 
(5.9) 

117 
(100.0) 

รวม 107 
(50.9) 

75 
(35.7) 

19 
(9.0) 

9 
(4.3) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 14.548  df =2  Significant = 0.002 
 

 จากตารางท่ี 4.48 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัมแฟช่ัน
มอลลในดานความคิดเห็นท่ีมีตอราคาของสินคาเปนราคาสงท่ีแทจริง กับความถี่ในการซ้ือของ
ผูบริโภค พบวาความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานความคิดเห็นท่ีมีตอราคาของ
สินคา เปนราคาสงท่ีแทจริง มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.4  ความสัมพันธระหวางความคิดเห็น ท่ีมีตอราคาของ
สินคาเปนราคาสงท่ีแทจริง กับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค 

 
ตารางท่ี 4.49 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลลใน        
ความคิดเห็นที่มีตอราคาของสินคา เปนราคาสงท่ีแทจริง กับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค 

 
เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค ความคิดเหน็ท่ีมีตอ

ราคาของสินคาเปน
ราคาสงท่ีแทจริง 

คุณภาพและ
รูปแบบสวย
ลํ้านําสมัย 

จํานวนของ
รานคาท่ีมี
มากกวา 

1,300 รานคา 

ราคาถูก ความสวยงาม
ปลอดภัยและ
สะดวกสบาย
ของบรรยากาศ

ภายใน 

รวม 

ไมเห็นดวย 82 
(88.2) 

6 
(6.4) 

5 
(5.4) 

- 
(0.0) 

93 
(100.0) 

เห็นดวย 42 
(35.9) 

59 
(50.4) 

14 
(11.9) 

2 
(1.7) 

117 
(100.0) 

รวม 124 
(59.0) 

65 
(30.9) 

19 
(9.0) 

2 
(0.9) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 19.960  df =2  Significant = 0.001 
 

 จากตารางท่ี 4.49 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นท่ีมีตอราคาของสินคา เปน
ราคาสงท่ีแทจริง กับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค พบวาความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลลในดานความพึงพอใจ ดานความสวยงาม ปลอดภัย และสะดวกสบายท่ีไดรับเม่ือมาใน
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีความสัมพันธกับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.5 ความสัมพันธระหวางความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคา มีความแตกตางจากศูนยคาสงท่ัวไป
กับความถ่ีใน การซ้ือของผูบริโภค 

 
ตารางท่ี 4.50 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลลในดาน
คุณภาพ และรูปแบบของสินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป กับความถ่ี
ในการซ้ือของผูบริโภค 

 
ความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค คุณภาพและ

รูปแบบของ
สินคามีความ
แตกตางจาก

สินคาท่ีจําหนาย
ตามศูนยคาสง

ท่ัวไป 

สัปดาห 
ละคร้ัง 

ไมแนนอน 
เดือนละ 
1 คร้ัง 

เดือนละ 
2 คร้ัง 

รวม 

ไมเห็นดวย 42 
(51.8) 

16 
(19.7) 

19 
(23.4) 

4 
(4.9) 

81 
(100.0) 

เห็นดวย 56 
(52.3) 

59 
(55.1) 

- 
(0.0) 

5 
(4.6) 

107 
(100.0) 

รวม 107 
(50.9) 

75 
(35.7) 

19 
(9.0) 

9 
(4.2) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 1.064  df =2  Significant = 0.589 
 

 จากตารางท่ี 4.50 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัมแฟช่ัน
มอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคาท่ีแตกตางจากศูนยคาสงท่ัวไป กับความถ่ีในการซ้ือ
ของผูบริโภค พบวาความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบท่ี
แตกตางจากศูนยคาสงท่ัวไป ไมมีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.6 ความสัมพันธระหวางความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคา ท่ีแตกตางจากศูนยคาสงท่ัวไป กับ
เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค 

 
ตารางที่ 4.51 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดาน
คุณภาพ และรูปแบบของสินคา ท่ีแตกตางจากศูนยคาสงท่ัวไป กับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของ
ผูบริโภค 

 
เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค 

 
คุณภาพและ
รูปแบบของ
สินคามีความ
แตกตางจาก

สินคาท่ีจําหนาย
ตามศูนยคาสง

ท่ัวไป 

คุณภาพและ
รูปแบบของ
สินคาท่ีสวย
ลํ้านําสมัย 

สินคาราคา
ถูก 

จํานวนของ
รานคาท่ีมี

มากกวา 1,300 
รานคา 

บรรยากาศ
ภายในท่ี

สวยงามและ
สะดวกสบาย 

รวม 

ไมเห็นดวย 45 
(55.5) 

23 
(28.4) 

12 
(14.8) 

1 
(1.2) 

81 
(100.0) 

เห็นดวย 79 
(61.8) 

42 
(32.5) 

7 
(5.4) 

1 
(0.7) 

129 
(100.0) 

รวม 124 
(59.0) 

65 
(30.9) 

19 
(9.0) 

2 
(0.9) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 3.378  df =2  Significant = 0.186 
 

 จากตารางท่ี 4.51 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัมแฟช่ัน
มอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบท่ีแตกตางจากศูนยคาสงท่ัวไป กับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของ
ผูบริโภค พบวาความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของ
สินคา มีความแตกตางจากศูนยคาสงท่ัวไป ไมมีความสัมพันธกับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของ
ผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนั้น จึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี  2.7  ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ ท่ีมีตอ           
เดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลล กับความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค 
 
ตารางท่ี 4.52 แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลล กับความถ่ี
ในการซ้ือของผูบริโภค 
 

ความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค ภาพลักษณท่ีมี 
สัปดาหละคร้ัง ไมแนนอน เดือนละ 1 คร้ัง เดือนละ 2คร้ัง 

 
รวม 

ความครบวงจร
มากมายหลากหลาย
ของสินคาแฟชั่นท่ี
สวยลํ้านําสมัย 

 
48 

(53.9) 
 

 
23 

(25.8) 

 
6 

(6.7) 

 
2 

(2.2) 

 
89 

(100.0) 

จํานวนของรานคาท่ี
มีมากกวา 1,300 
รานคา 

 
40 

(50.0) 

 
31 

(38.7) 

 
7 

(8.7) 

 
2 

(2.5) 

 
80 

(100.0) 
ความสวยงาม 
สะอาด ปลอดภัย
และสะดวกสบาย
ของบรรยากาศ
ภายใน 

 
5 

(18.5) 

 
20 

(74.0) 

 
1 

(3.7) 

 
1 

(3.7) 

 
27 

(100.0) 

สินคาราคาถูก 
4 

(28.5) 
1 

(7.1) 
5 

(35.7) 
4 

(28.5) 
14 

(100.0) 

รวม 
107 

(50.9) 
75 

(35.7) 
19 

(9.0) 
9 

(4.3) 
210 

(100.0) 
α = 0.05       X2 = 25.019  df =4  Significant = 0.000 

 
 จากตารางท่ี 4.52 แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ัน

มอลลในดานภาพลักษณท่ีมี กับความถ่ีในการซื้อของผูบริโภค พบวาภาพลักษณท่ีมี กับความถ่ีใน
การซ้ือของผูบริโภค มีความสัมพันธ กับความถ่ีในการซื้อของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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  ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.8  ความสัมพันธระหวางภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะ
แพลทินัมแฟช่ันมอลล กับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค 

 

ตารางท่ี 4.53 แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลล กับเหตุผล
ท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค 

 

เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค ภาพลักษณท่ีมีตอ 
เดอะ แพลทินมั 
แฟช่ัน มอลล 

คุณภาพและ
รูปแบบของ
สินคาท่ีสวย
ลํ้านําสมัย 

สินคาราคา
ถูก 

จํานวนของ
รานคาท่ีมี

มากกวา 1,300 
รานคา 

บรรยากาศ
ภายในท่ี

สวยงามและ
สะดวกสบาย 

รวม 

ความครบวงจร
มากมายหลากหลาย
ของสินคาแฟชั่นท่ี
สวยลํ้านําสมัย 

 
 

48 
(53.9) 

 
 

31 
(34.8) 

 
 

9 
(10.1) 

 
 

1 
(1.1) 

 
 

89 
(100.0) 

จํานวนรานคาท่ีมี
มากกวา 1,300ราน 

47 
(58.8) 

27 
(33.8) 

5 
(6.3) 

1 
(1.3) 

80 
(100.0) 

ความสวยงามสะอาด 
ปลอดภัย และ
สะดวกสบายของ
บรรยากาศภายใน 

 
20 

(74.01) 

 
4 

(14.8) 

 
3 

(11.1) 

 
- 

(0) 

 
27 

(100.0) 

สินคาราคาถูก 9 
(64.2) 

3 
(21.4) 

2 
(14.28) 

- 
(0) 

14 
(100.0) 

รวม 124 
(59.0) 

65 
(13.0) 

19 
(9.0) 

2 
(0.9) 

210 
(100.0) 

α = 0.05       X2 = 26.390  df =4  Significant = 0.001 
 

จากตารางท่ี 4.53 แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลลกับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค พบวาภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัมแฟช่ัน
มอลลมีความสัมพันธ กับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ดังนั้น จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้ง 
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บทท่ี 5 
สรุปผล  อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
         

 การวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล กับการ
รับรู และพฤติกรรมของผูบริโภค มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของ
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล รวมถึงการรับรู และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล แบงรูปแบบการวิจัยออกเปน 2 สวนดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ศึกษาเก่ียวกับกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดของ เดอะแพลทินัม แฟชั่น
มอลล ดวยวิธีการสัมภาษณเจาะลึก (In-Depth Interview) ผูบริหารและผูท่ีมีหนาท่ีรับผิดชอบ
เกี่ยวกับกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล  
 สวนท่ี 2 ศึกษาเก่ียวกับการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล เพื่อเปรียบเทียบถึงความสอดคลอง หรือความคลาดเคล่ือนในดานของกลยุทธ การ
ส่ือสารทางการตลาด โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองวัดการรับรู และพฤติกรรมของผูบริโภค ท่ีมี
ตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
 
สรุปผลการวิจัย   
 
สวนท่ี 1 ศึกษาเก่ียวกับกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ของ เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 
5.1  กลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 

 ความเปนมาของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล คือศูนยคาสงสินคาแฟช่ันขนาดใหญกลางประตูน้ํา วิจัย

และศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคอยางแทจริงนานถึง 3ป เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล
สรางสรรคเอกลักษณท่ีมีใหโดดเดน ท้ังความสวยงาม สะอาด ปลอดภัย และสะดวกสบาย ตาม
มาตรฐานของความเปนสากล เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีสินคาแฟช่ันหลากหลายครบวงจร ท่ี
สวยลํ้านําสมัย ใหเลือกกวา 1,300รานคา อยางท่ีไมมีศูนยคาสงแหงไหนมีมากอน   
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 นอกจากเปาหมายหลัก ของการปรับเปล่ียนพื้นท่ีคาสง เพื่อขยายพ้ืนท่ีสําหรับรองรับ 
พอคาแมคาท่ีลนตลาด ใหมีท่ีทางสําหรับทํามาหากิน ในอัตราของราคาคาเชาท่ีอยูรวมกันไดอยาง
ไมเดือดรอน ใหไดมีอาชีพทํากินท่ีสุจริต และทดแทนการวางงานหรือการตกงานดวยการสงเสริม 
การเปล่ียนแปลงแนวทางการจัดจําหนาย เปนการคาสงในรูปแบบใหม คือการคาสงแบบนอยชิ้น 
ท้ังนี้เพื่อเปนการปรับกลยุทธใหตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนไป ดวยการหันมาบริโภค
สินคาจากตลาดคาสง และสรางกลยุทธ สําหรับการเปล่ียนแปลงดานพฤติกรรมการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคท่ีบอยข้ึน แตมีจํานวนนอยลง ท้ังนี้เพื่อใหเกิดเปนความสอดคลองตอสภาพเศรษฐกิจ 
สังคม และทุกปจจัยท่ีไดมีการเปล่ียนแปลงไป เห็นไดวา ในธุรกิจการขายสง ไมจําเปนตองจําหนาย
คร้ังละจํานวนมาก  การจําหนายแบบนอยชิ้นเพียง 3ช้ิน หรือต้ังแต3ข้ึนไปก็สามารถจําหนายเปน
รูปแบบธุรกิจคาสงไดเชนกัน 

 
 ตราสินคา ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
  เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล นําตราสินคาเขาไปทําความรูจักกับผูบริโภค หรือเขาสู
ตลาดใหม โดย เนนการกระจายขอมูลขาวสารใหเขาถึง และครอบคลุมตอผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด 
โดยเฉพาะผูบริโภคท่ีอยูตางจังหวัด และปริมณฑล ท้ังนี้เพื่อใหเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเปนท่ี
รูจักอยางแพรหลาย และท่ัวถึง นอกจากนั้นมีการออกแบบและปรับปรุงสถานท่ีจัดจําหนาย ของ
รานคาภายในแตละราน ใหมีความเปนระเบียบสวยงาม และนาเช่ือถือเพ่ือเปนการเพิ่มแรงดึงดูดจาก
ผูบริโภคท่ีมีรสนิยม โดยส่ิงเหลานี้สามารถสะทอน หรือส่ือผานทางภาพลักษณของทางรานคาได  
  เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลวางตําแหนงของตราสินคา และบุคลิกภาพของตราสินคา 
ใหมีสอดคลองกับตราสินคา โดยการวางตําแหนงตราสินคา จะตองมาจากจุดยืนอันเปนเอกลักษณ
ของตนเอง นอกจากน้ันยิ่งเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลสรางบุคลิกภาพตราสินคาใหเหมือน หรือ
ใกลเคียงกับบุคลิกภาพของมนุษยมากเทาไหร  ผูบริโภคก็จะยิ่งชอบในสินคามากยิ่งข้ึน  

 ดังนั้น ความสัมพันธท่ีดีของการวางตําแหนงตราสินคา และการสรางบุคลิกภาพของ
ตราสินคา จึงตองดําเนินไปในทิศทางเดียวกันอยูเสมอ เห็นไดวาเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมี
จุดยืนท่ีชัดเจนในการกําหนดเอกลักษณใหกับตราสินคา โดยการวางตําแหนงตราสินคาไวให
ผูบริโภคเห็น และเขาใจไดวา เปนอาณาจักรไมรูจบของการศูนยคาสงแฟช่ันประตูน้ํา ท่ีสวยลํ้านํา
สมัย และครบวงจรกวา 1,300 รานคา โดยมีบุคลิกภาพท่ีสอดคลองกับตําแหนงท่ีวางไวคือ เปนคนท่ี
รักและใสใจในโลกของแฟชั่นอยางไมรูจบ ชอบการเติมแตง มีรสนิยมในการเลือกแตส่ิงท่ีดีและ
เหมาะสมท่ีสุดเพื่อตนเอง 
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 จากการวางตําแหนงตราสินคาดังกลาว เปนการอางอิงมาจากฐาน และศักยภาพของ
ผลิตภัณฑอันเปนจุดแข็งของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ดวยการกําหนดบุคลิกภาพใหสอดคลอง
และเกี่ยวของกันกับตําแหนงท่ีวางไว  จึงงายตอการท่ีผูบริโภคจะจดจํา และเลือกวางตราสินคาของ
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลไวในใจ  
 นอกจากนี้การมีตราสินคาเปนหมูหรือเปนชุด (Family Brands) ท่ีรวมระหวางรานคา
ตางๆ ท้ังท่ีมีอยูแลวและกําลังจะเกิดข้ึนใหม นับวามีขอดี เพราะตราสินคาเปนหมูท่ีมีช่ือเสียงอยูแลว
นั้น จะชวยอํานวยความสะดวก ใหผูบริโภครูจักสินคาใหม หรือรานคาใหมๆไดดีและงายยิ่งข้ึน 
 ดังนั้นตราสินคาเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ท่ีเปน (Family Brands) อยูแลวจึงมีความ
ไดเปรียบในการเขาแขงขัน คือมีตราสินคาท่ีดี ไดรับการยอมรับจากผูบริโภคอยูกอน ดังนั้นในการ
ท่ีจะทําใหผูบริโภคยอมรับในสวนของสินคา หรือรานคาใหมท่ีกําลังจะเกิดข้ึนในเดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล  จึงไดรับประโยชนรวมมาจากโครงการแรก และงายตอการสรางการรับรู 
 นอกจากนี้ในสวนของความหมายในตราสินคาท่ีสัมผัสไมได แตมีนัยท่ีแฝงไวส่ือให
ผูบริโภครับรูวาตราสินคา เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีคุณคาในการสรางความภาคภูมิใจท่ีไดมี
สวนรวมสนับสนุนโครงการของท้ังภาครัฐและเอกชน โดยไมคํานึงถึงผลประโยชนและการเอา
เปรียบคูแขงทางการคา โดยเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลตระหนักวาทุกฝายคือพันธมิตร หรือคูคาท่ี
ตองใหความสําคัญเสมอ 

 สวนดานวัฒนธรรม เปนการปลุกกระแสใหผูบริโภคหันมานิยมบริโภค และใหคุณคา
กับสินคาท่ีมีคุณสมบัติตามความเหมาะสม ไมใชตามสถานท่ีผลิต ตามญ่ีหอ(ตราสินคา) หรือตาม
สนนราคาของสินคาอยางในสังคมทุนนิยม อีกท้ังยังส่ือใหผูบริโภคเห็นถึงบุคลิกภาพของตราสินคา
ดวยวา เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล คือคนท่ีฉลาดในการเลือก รักและใสใจในโลกของแฟช่ันใน
ความสวยงาม ตามยุคตามสมัย ดังนั้นคนท่ีบริโภคผลิตภัณฑหรือสินคาของเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล จึงเปนคนท่ีฉลาดในการเลือก รักและใสใจในแฟชั่น ตลอดจนมีความสวยแบบสวยลํ้านํา
สมัยเชนเดียวกัน  

 
 สวนประสมทางการตลาด ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 ในดานของรูปแบบสินคา  
 มีการกําหนดใหเปนสินคาจากผูนําของสินคาแตละประเภท ถึง 80 เปอรเซ็น ของ
รานคาท้ังหมด ท่ีมาจากตลาดจตุจักร โบเบ สําเพ็ง และประตูน้ํา ตลอดจนมีการเปล่ียนแปลงและ
ปรับปรุงรูปแบบของสินคาอยูเสอมท่ี 2คร้ังตอสัปดาหกลาวคือ ในทุกวันพุธ และวันเสารของ
สัปดาห 
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 ดานราคาของสินคา  
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีรานคาภายในท้ังส้ินกวา 1,300 รานคา แตศูนยคาสงท่ีมี
รานคาจํานวนมากเชนนี้ จะมีกระบวนการควบคุมราคาดวยการแขงขันกันเอง แทนการท่ีเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล  ตองกําหนดมาตรฐานราคาของสินคา  จึงไมมีความจําเปนท่ี เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล ตองเขาไปควบคุม นอกจากนั้นการลดตนทุนดานสถานท่ีจัดจําหนาย และอัตรา
คาบริการจอดรถที่ต่ํากวาราคาตลาด ทําใหเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล สามารถขายสินคาไดใน
ราคาท่ีถูลง และผูบริโภคใหความนิยมนํามาจอดรถเพ่ิมมากข้ึน 
 

 ดานการปรับปรุงสถานท่ีจัดจําหนาย 
  ใหมีความสวยงาม สะอาด ปลอดภัย และสะดวกสบาย ดวยส่ิงอํานวยความสะดวกท่ี

ผูบริโภคตองการ เชนลิฟทขนสงสินคาขนาดใหญ ศูนยอาหารที่อรอย สะอาด และเพียงพอตอความ
ตองการของผูบริโภค หรือแมแตสะพานลอยระบบบันไดเล่ียนเปนตน นอกจากนี้เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล  ทําการขยายพ้ืนท่ี ดวยการกอสรางอาคาร 2ข้ึน ท้ังนี้นอกจากการเพ่ิมประเภทของ
สินคาแฟช่ัน ท่ีเปนสินคาจากสําเพ็งใหมากข้ึนแลว อาจกลาวไดวาเพื่อสนองความตองการ และ
พฤติกรรมของผูบริโภค ในดานพฤติกรรมการซ้ือสินคา (เชาไปตลาดคาสงจตุจักร, สายมาตลาด
ประตูน้ํา, บายและเย็นอยูท่ีตลาด สําเพ็ง หรือโบเบ )ใหทุกท่ีไดมาอยูรวมกันในแหงเดียวท่ีเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล 

 
 ดานโปรโมชั่น หรือการสงเสริมทางการตลาด 
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ใหสิทธตอรานคาตอการตัดสินใจในโปรโมช่ัวๆท่ัวไป 
สําหรับการ ลด แลก แจก แถมฯ  สวนดานการสงเสริมทางการตลาดในลักษณะเต็มรูปแบบ ดาน
การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย ตลอดจนการจัดกิจกรรมพิเศษ ท้ังท่ีใชส่ือ และ 
ท่ีไมใชส่ือ หรือท่ี ใชบุคคล และไมใชบุคคลนั้น กลยุทธการส่ือสารทางการตลาด เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล คือผูกําหนดข้ึนเอง เชน, ชองทางของการส่ือสารทางการตลาด หรือแมแตการกําหนด
ประเภทของเคร่ืองมือท่ีใชส่ือสารทางการตลาดเปนตน 
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ตารางท่ี 5.1  แสดงถึงของกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดของ เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
  

การโฆษณา การสงเสริมการขาย
และกิจกรรมพิเศษ 

การตลาดทางตรง การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ 

1. ส่ือโทรทัศน 
2. ส่ือวิทยุ 
3. ส่ือแผนพับ ,ใบปลิว 
4 .  ส่ื อ โฆษณาภ า ย ในและ 
ภายนอกอาคาร 
5. ส่ือบรรจุภัณฑ (ถุงใสสินคา) 
6. ส่ืออินเทอรเน็ต 
7. ส่ือ Supplement หรือส่ือแนบ 
8. ส่ือโฆษณาหลังรถตู 
9 .  ส่ื อ เ ค ร่ื อ ง ห ม า ย ห รื อ
สัญลักษณของตราสินคา  ณ 
สถานท่ีจัดจําหนาย 
10. ส่ือหนังสือพิมพ 
11. ส่ือนิตยสาร 
12. ส่ือวารสาร 
13. ส่ือแมกกาซีน 
 
 
 
 
 
 

1 .  การลด  แลก  แจก 
แถม ของรานคา ท่ัวไป 
2. การชิงโชครถยนต
Toyota Vios ใน
กลุมเปาหมาย ท้ัง 2 
กลุม 
3. การคิดอัตราบริการ
จอดรถราคาถูก 
4. การคิดอัตราคาเชา-
ขายราคาถูก 
5. การสรางความโดด
เดนและเปนเอกลักษณ
ในดานอาคารสถานท่ี
และบรรยากาศภายใน 
6. กิจกรรมในวันเปด
โครงการ 
-ทําบุญตักบาตรพระ
สงค109 รูป 
-รับขอมูลขาวสารจาก
พิธีกรรายการผูหญิงถึง
ผูหญิง และเสนาหอย 
-คอนเสิรตจากโปงลาง
สะออน  และเกิอร ล่ี
เบอรร่ี 
 
 
 

1 .  ไ ป ร ษ ณี ย ,
จดหมายเวียน 
2. การเขาพบและให
ข อ มู ล กั บ ลู ก ค า
โดยตรง 
 3. การเสนอขายดวย
บุคคล 
4. แพลทินัม นิวส 
5. แพลทินัม แมกกา
ซีน 
6. ส่ือกระจายเสียง
ภายในอาคาร 
7. ส่ือซองกระดาษ
ทิชชู 
17. ส่ือปฏิทิน 
18. ส่ือนามบัตร 
19. ส่ือธงญ่ีปุน 
20. ซีดีนําเสนอและ
แนะนําโครงการ 
21. การส่ือสารผาน
บุคคลหน่ึงไปสูยั ง
อีกบุคคลหน่ึง  
(การบอกตอ) 

1. การใหความสนับสนุน
รวมมือกับภาครัฐและ
เอกชน 
 2 .  การแสดงออก ถึ ง
ความจงรักภักดีในการ
สนับสนุนรวมมือกับงาน
ในแนวพระราชดําริหรือ
ในโครงการ เ พ่ื อองค
พ ระบาทสม เด็ จพระ
เจาอยูหัว เชนการข้ึนภาพ
พระบรมฉายา ลักษณ
ขนาดเ ต็มอาคาร  ไว ท่ี
หนาอาคาร 
3. การพานักขาวไปเยี่ยม
ชมตลาดคาสงสถานท่ี
เมือง เส่ินเจิ้นประเทศจีน 
4 .  การใหขอ มูล  หรือ
สัมภาษณตอส่ือตางๆ 
5. การเปนสปอนเซอรใน
กิจกรรมการกศุล 
6. การสราง
ความสัมพันธอันดีกับ
ชุมชนและคูแขงทางการ
คา 
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การโฆษณา การสงเสริมการขาย
และกิจกรรมพิเศษ 

การตลาดทางตรง การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ 

 -ก า ร แ ส ด ง ด น ต รี  
จากผูประกวดยามาฮา  
เอเชี่ยนบีชไทยแลนด
2005 คร้ังท่ี1 
-การแสดงจากวงโยธ
วาธิตร.ร.บดินทรเดชา 
-กิ จ ก ร ร ม ป ร ะ มู ล
เ ส้ือผ า ,แข ง ขันช็อป
แรลล่ี  , มิวสิครีเควท 
จากนักแสดง และดารา
อีกมากมาย 
-ขบวน สิงโตนํ า ที ม
ผูบริหาร  และรานคา
เปดโครงการ 
7. กิจกรรมรวมบริจาค
โลหิต 
8. บริการตกแตง
ร า น ค า ฟ รี แ ล ะก า ร
บริการชางตกแตงราน
เพิ่มเติม 
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สวนท่ี 2 การรับรู และพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล ประกอบดวย 
ขอมูล 4 ประการ ดังนี้ 
 
5.2 การรับรู และพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
 ขอมูลดานประชากร 
 จากกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถาม จํานวน 210 คน แบงเปนผูซ้ือสง 105 คนผูซ้ือ
ปลีก 105 คน โดยมีอายุระหวาง 20-29 ป มากท่ีสุด รองลงมาคือ มีอายุระหวาง 30-39 ป มีการศึกษา
ท่ีระดับมัธยมตน-มัธยมปลายมากท่ีสุด รองลงมาคือมีการศึกษาท่ีระดับอนุปริญญา/ปวส.และมี
อาชีพประกอบธุรกิจ/คาขายสวนตัวมากท่ีสุด รองลงมาคือ เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีรายไดท่ี 
15,001-30,000 บาท มากท่ีสุด รองลงมาคือ มีรายไดไมเกิน 15,000 บาท กับมีรายไดสูงกวา 30,000 
บาทข้ึนไป 
 
การรับรูถึงเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 
 การรูจัก เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเปนระยะเวลา
มากกวา 6 เดือนข้ึนไป คิดเปนรอยละ 49.5 รองลงมาคือรูจักเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเปน
ระยะเวลามากกวา 3-6 เดือน คิดเปนรอยละ 26.2 ซ่ึงใกลเคยงกับระยะเวลาการรูจักเดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลลไมเกิน 3 เดือน คิดเปนรอยละ 24.3 และกลุมตัวอยางรูจักเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล
คร้ังแรกผานทางชองทางของการแนะนําของบุคคลอ่ืนมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ  50.0 รองลงมาคือ
รูจักผานชองทางการพบเห็นโดยบังเอิญคิดเปนรอยละ 36.2  และกลุมตัวอยางสวนใหญไดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลจากส่ือบุคคล และการพบเห็นโดยบังเอิญ มากท่ีสุด 
รองลงมาคือจากส่ือบรรจุภัณฑหรือถุงใสสินคาของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ซ่ึงเม่ือพิจารณาดู
คาเฉล่ียของปริมาณส่ือท่ีเคยพบเห็นหรือรับทราบถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลพบวากลุมตัวอยาง
เห็นหรือรับทราบถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลจากส่ือบุคคลและการพบเห็นโดยบังเอิญมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ส่ือบรรจุภัณฑหรือถุงใสสินคาของเดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลล ส่ือเคล่ือนท่ี (ทายรถตู) 
แผนพับใบปลิว ปฏิทิน ซองกระดาษทิชชู นามบัตรอยูในระดับปานกลาง กิจกรรมพิเศษการ
ประชาสัมพันธส่ือวิทยุ ส่ือโทรทัศน ปายโฆษณาอยูในระดับรองลงมาสวนส่ือนิตยสารวารสาร  
แมกกาซีน หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ตและแผนซีดีอยูในระดับตํ่า 
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  การจดจําถึงเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเกือบท้ังหมด จดจําสัญลักษณของเดอะแพลทินัมแฟ ช่ัน
มอลลไมไดคิดเปนรอยละ 85.7 มีเพียงรอยละ 14.3 เทานั้นท่ีสามารถจดจําสัญลักษณของเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลลได 
 

 ความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล
วาคุณภาพและรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไปคิดเปน              
รอยละ 45.4 รองลงมาคือ เปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง คิดเปนรอยละ 41.1 นอกจากนี้ กลุมตัวอยาง
ยังมีความคิดเห็นอ่ืน ๆ อีกวา มีสินคาหลากหลายมีรานคามากมาย อาหารอรอยมาก ท่ีจอดรถ
สะดวก อาหารราคาแพง สินคาราคาแพง 
 อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางบางสวนคือรอยละ 8.9 มีความคิดเห็น
ในทางกลับกันวา คุณภาพและรูปแบบของสินคาไมมีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคา
สงท่ัวไป 
 เม่ือพิจารณาดูจากคาความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานความฉับไว
ของการปรับเปล่ียนรูปแบบสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับศูนยคาสงท่ัวไปวาพอกันมากท่ีสุด คิดเปนรอย
ละ 65.7 รองลงมาคือมีความเห็นวาไมฉับไวกวาคิดเปนรอยละ 26.2 และมีความคิดเห็นวาฉับไวกวา
คิดเปนรอยละ 5.7 
 ในดานความหลากหลายของสินคาและบริการ ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ
มีความคิดเห็นวาสินคาและบริการของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีความหลากหลายกวา เม่ือ
เปรียบเทียบกับศูนยคาสงท่ัวไปมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 59.5 รองลงมาคือมีความคิดเห็นวา
หลากหลายพอกันคิดเปนรอยละ 41.4 และมีความคิดเห็นวาไมหลากหลายกวาคิดเปนรอยละ 9.0 
 ในรูปลักษณดานความสวยงามและทันสมัยของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเม่ือ
เปรียบเทียบกับศูนยคาสงท่ัวไป ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นวาสวยงามกวา 
ทันสมัยกวามากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 64.8 รองลงมากคือมีความคิดเห็นวามีความสวยงามและ
ทันสมัยพอกันคิดเปนรอยละ 19.1 ซ่ึงใกลเคียงกับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมองวาไมสวยงาม
กวาไมทันสมัยกวาคิดเปนรอยละ 16.2 
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 ในดานราคาเม่ือเปรียบเทียบกับศูนยคาสงอ่ืนท่ัวไป ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวน
ใหญมีความคิดเห็นวาเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีราคาท่ีพอกัน เม่ือเปรียบกับศูนยคาสงอ่ืนท่ัวไป
มากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 58.0 รองลงมาคือมีความคิดเห็นวามีราคาท่ีแพงกวาคิดเปนรอยละ 32.9 และ
มีความคิดเห็นวามีราคาท่ีถูกกวาคิดเปนรอยละ 9.1 
 ในดานของความสะดวกจากการจัดแบงโซนนิ่ง เม่ือเปรียบเทียบกับศูนยคาสงท่ัวไป 
ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวาสามารถหาซ้ือสินคาและบริการไดงายกวา
มากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 51.4 รองลงมาคือมีความเห็นวาสามารถหาซ้ือไดสะดวกพอกัน คิดเปนรอย
ละ 37.6 และมีความคิดเห็นวาหาซ้ือไดยากกวาคิดเปนรอยละ 11.0 
 สําหรับดานการโฆษณา ณ ประชาสัมพันธและการจัดกิจกรรมพิเศษเม่ือเปรียบเทียบกับ
ศูนยคาสงท่ัวไป ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวาเดอะแพลทินั่มแฟช่ัน
มอลลมีการโฆษณาการประชาสัมพันธและการจัดกิจกรรมพิเศษมากกวาคิดเปนรอยละ 86.2 
รองลงมามีความเห็นวามีพอกันคิดเปนรอยละ 12.9 และมีเพียงรอยละ 1.0 เทานั้นท่ีมีความคิดเห็นวา
มีนอยกวา เม่ือเปรียบเทียบกับศูนยคาสงอ่ืน 
  
 ภาพลักษณของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 ผลการวิจัยพบวา ความครบวงจรมากมายหลากหลายของสินคาแฟช่ันท่ีสวยลํ้านําสมัย
คือส่ิงท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญคิดถึงเปนอันดับแรกเมื่อกลาวถึงเดอะแพลทินั่มแฟช่ันมอลลมาก
ท่ีสุดคิดเปนรอยละ 42.4 รองลงมาคือ จํานวนของรานคาท่ีมีมากกวา 1,300 รานคา คิดเปนรอยละ 
38.1 และนึกถึงความสวยงาม สะอาด ปลอดภัยและสะดวกสบายของบรรยายกาศในคิดเปนรอยละ 
12.9 สวนในดานของราคาของสินคาท่ีถูกนั้นคิดเปนรอยละ 6.7 
 นอกจากน้ีผลการวิจัยพบวาเม่ือกลาวถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลกลุมตัวอยางสวน
ใหญมีภาพลักษณท่ีอยูในใจวาเปนศูนยคาสงท่ีมีสินคามากมายหลากหลายครบวงจร คิดเปนรอยละ 
83.2 รองลงมา คือเปนศูนยคาสงท่ีมีสินคาแฟชั่นสวยลํ้านําสมัย คิดเปนรอยละ 68.6 เห็นวาเปนศูนย
คาสงท่ีมีมากกวา 1,300 รานคา คิดเปนรอยละ 35.2 และเห็นวาเปนศูนยคาสงท่ีสวยงามและมี
บรรยายากาศท่ีดีคิดเปนรอยละ 23.2  
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ขอมูลดานพฤติกรรมการซ้ือ 
 
 ความถ่ีในการซ้ือสินคา และบริการของผูบริโภค 
 ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความถ่ีในการซ้ือสินคาและบริการ ในเดอะ
แพลทินัมแฟชั่นมอลลสัปดาหละคร้ังมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 51.0 รองลงมาคือไมแนนอนคิดเปน
รอยละ 35.7 ซ้ือเดือนละคร้ังคิดเปนรอยละ 9.0 และซ้ือสัปดาหละ 2 คร้ัง คิดเปนรอยละ 4.3 
 
 ประเภทของสินคา และบริการของผูบริโภคท่ีซ้ือเปนประจํา 
 ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือสินคาประเภทเคร่ืองแตงกายหญิงท่ัวไปมาก
ท่ีสุด คิดเปนรอยละ 31.6 รองลงมาคือสินคาประเภทเคร่ืองหนัง กระเปา รองเทาหญิงคิดเปนรอยละ 
25.4 เคร่ืองแตงกายหญิง ยีนสท่ัวไป คิดเปนรอยละ 11.3 ศูนยอาหารท่ีช้ัน 5 คิดเปนรอยละ 20.5 
รานอาหารเคร่ืองดื่มท่ัวไปคิดเปนรอยละ 7.2 กิ๊ฟชอปคิดเปนรอยละ 6.5 เคร่ืองแตงกายชายทั่วไปคิด
เปนรอยละ 4.8 เคร่ืองแตงกายชายยีนสท่ัวไปคิดเปนรอยละ 1.9 สวนเคร่ืองหนังกระเปา รองเทาชาย 
และบริการท่ัวไปดานธนาคารกับคลีนิกผิวหนัง ในสัดสวนท่ีเทากันคือรอยละ 0.9  
 

 เหตุผลและวัตถุประสงคท่ีซ้ือสินคา และบริการของผูบริโภค  
 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือสินคาและบริการในเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลลคร้ังแรกเพราะคุณภาพและรูปแบบของสินคาท่ีสวยลํ้านําสมัยคิดเปนรอยละ 63.7 รองลงมา
คือเพราะสินคาราคาถูกคิดเปนรอยละ 8.5 ความสวยงามสะอาด ปลอดภัยและสะดวกสบายของ
บรรยายกาศภายในคิดเปนรอยละ 4.0 และการโฆษณาการประชาสัมพันธกิจกรรมพิเศษและการ
สงเสริมทางการตลาด คิดเปนรอยละ 2.8 
 สําหรับเหตุผลสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือสินคาและบริการในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือสินคาและบริการในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลจาก
เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดคือ คุณภาพและรูปของสินคาแฟช่ันท่ีสวยลํ้านําสมัยมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 
69.0 เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดรองลงมาคือเปนสินคาราคาถูกคิดเปนรอยละ 31.0 
 สวนวัตถุประสงคท่ีซ้ือสินคาและบริการในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ผลการวิจัย
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ ซ้ือสินคาและบริการในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลดวยวัตถุประสงค
หลักเพื่อนําไปใชเองคิดเปนรอยละ72.3 และรองลงมาคิดเพื่อนําไปจัดจําหนายคิดเปนรอยละ 27.3 
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 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา และบริการใน เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของกลุมตัวอยาง
สวนใหญในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในระดับมากท่ีสุดคือ ปจจัยรูปแบบของสินคาท่ีลํ้านําสมัย
ซ่ึงมีคาเฉล่ีย 4.65 รองลงมาคือปจจัยดานราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินคามีคาเฉล่ีย 4.61 ปจจยั
ดานจํานวนของรานคาท่ีมีมากกวา 1,300 รานคา มีคาเฉล่ีย 4.34  ปจจัยดานความครบวงจรมากมาย
หลากหลายของสินคามีคาเฉล่ีย 4.61 ปจจัยดานจํานวนของรานท่ีมีมากกวา 1,300 รานคา มีคาเฉล่ีย 
4.34 ปจจัยดานความครบวงจรมากมีคาเฉล่ีย 4.07 และปจจัยดานความฉับไวในการเปล่ียนแปลง
รูปแบบของสินคามีคาเฉล่ีย 3.93 
 สวนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล
ในระดับปานกลางคือ ปจจัยดานการโฆษณา ณ ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายและกิจกรรม
พิเศษมีความนาสนใจมีคาเฉล่ีย 3.63 ปจจัยดานมารยาทและมนุษยสัมพันธท่ีดีของรานคามีคาเฉล่ีย 
3.32 ปจจัยดานทําเลและท่ีตั้งของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีคาเฉล่ีย 3.00 ปจจัยดานความ
สะดวกในการซ้ือสินคาและบริการมีคาเฉล่ีย 2.59 ปจจัยดานความสวยงามสะอาด ปลอดภัยและ
สะดวกสบายของบรรยายกาศภายในมีคาเฉล่ีย 2.52 
 
5.3  อภิปรายผล   
  
 กลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
 เม่ือพิจารณาตามกรอบแนวคิด การส่ือสารทางการตลาดแลวนั้นพบวา ไดมีการให
ความหมายไวสอดคลองกับแนวคิดของ (เสรี วงษมณฑา , 2540: 3) ท่ีหมายถึงการส่ือสารเพ่ือการจูง
ใจหลายรูปแบบกับผูบริโภค โดยจะมุงสรางใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมท่ีสอดคลองกันกบัความ
ตองการของวัตถุประสงคทางการส่ือสาร ดวยการส่ือสารตราสินคา (Brand Contact) เพื่อใหเกิดการ
รูจัก ท่ีจะนําไปสูความรู ความพึงพอใจ และเช่ือม่ันในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลกระท่ังกอใหเกิด
เปนพฤติกรรมการซ้ือไดในท่ีสุด หรืออาจกลาวไดวา เปนการส่ือสารทางการตลาดกับผูบริโภคใน
หลากหลายวิถีทาง เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือ และซ้ือซํ้าอยางจงรักภักดี   

 ดวยกลวิธีหลักสําคัญท่ีใชยึดเปนแนวปฏิบัติตอกลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ไมวา
จะเปนการติดตอส่ือสารอยางหลากหลายรูปแบบกับลูกคา (IMC Coordinates Multiple Customer 
Communication) ซ่ึงตองอยูภายใตแผนเดียวกัน (Single Plan) และมีจุดมุงหมายเดียวกันเสมอ หรือ
จากการเร่ิมตนท่ีลูกคาไมใชท่ีผลิตภัณฑ (IMC Starts With The Customer Not The Product) โดย
การเร่ิมตนท่ีความรูสึกนึกคิดของลูกคา ท้ังเพ่ือนําไปกําหนดเปนคุณสมบัติเปนโครงสรางและเปน
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ภาพลักษณ ของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลใหไดอยางลงตัวทําใหเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล
สามารถเติบโตข้ึนมา และถูกมองใหเปนส่ิงท่ีมีคุณคาในใจของลูกคาไดอยางสมบูรณแบบท่ีสุด 

 แตท้ังนี้และท้ังนั้นเนื่องจาก เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลใชความพยายามคนหาการ
ติดตอส่ือสารท้ังท่ี ใชคน และ มใชคน หรือท่ีใชส่ือ และไมใชส่ือ (IMC uses Non media And 
Media Communication) การผสมผสาน และเลือกใชตามความเหมาะสม ตามลักษณะเฉพาะของ
บุคคล หรือชวงโอกาสนั้น คือส่ิงท่ีเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลทําไดอยางดีเยี่ยม  

 แมวา เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลจะม่ันใจในศักยภาพของโครงการ และทีมผูบริหาร 
แตการรับฟงถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค คือส่ิงสําคัญอยางยิ่งสําหรับการไดใจของผูบริโภค 
การสรางชองทางเพ่ือการติดตอส่ือสารแบบ 2 ทางจึงไมใชส่ิงท่ีถูกมองขาม ไมวาจะเปนจดหมาย
เวียนจากฝายบริการลูกคา จากเคานเตอรประชาสัมพันธ หรือจากชองทางของผูรักษาความปลอดภัย
รวมถึงการ Comment ผานทางรานคา, แบบสอบถาม หรือแมแตการแสดงความคิดเห็นโดยตรงบน
สํานักงานท่ีช้ัน6  

 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ตระหนักเสมอ สําหรับการท่ีจะนําขอมูล ขาวสารเหลานั้น
กลับมาศึกษาเพ่ือพัฒนาตอไป รวมถึงการส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน(Integrated 
Marketing Communication : IMC) ท่ีเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเลือกมาใชเปนกลยุทธนั้นมีวิธี
ตางๆมากมาย ไมวากลยุทธการส่ือสารทางการตลาด ดานอาคารโครงสราง ท่ีบรรจงรังสรรคข้ึนมา
ตามความตองการในจินตนาการ ของผูบริโภค กฎ ระเบียบ และมาตรฐานท่ีเครงครัด ลวนมี
ความสําคัญไมแพกัน เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ทําใหผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงความหวงใยท่ี
จริงจัง และจริงใจ ซ่ึงสะทอนไดถึงการใสใจท่ีมีใหในความปลอดภัย ความสวยงาม ความสะอาด 
ความสะดวกสบาย และการคืนกําไร กลับคืนใหสูผูบริโภค กระท่ังกลายเปนความประทับใจไดใน
ท่ีสุด  

 
 เม่ือพิจารณาตามกรอบแนวคิดของ สวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน 
 คือ ผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ีหรือชองทางจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด 

ของสุวัฒนา วงษกะพันธ (2530 : 76-90) มาเปนกรอบในการอภิปรายผล ถึงกลยุทธการส่ือสารทาง
การตลาด ของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล สามารถอภิปรายผลไดดังนี้  
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 1) บทบาทการส่ือสารทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ   
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เนนถึงความโดดเดนดาน ความสวยงาม สะอาด ปลอดภัย 
และสะดวกสบายของบรรยากาศภายใน และส่ิงท่ีชวยอํานวยความสะดวกในดานตางๆที่ผูบริโภค
ตองการนอกจากน้ัน ผลิตภัณฑหรือสินคาภายในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ทุกชนิด เปนสินคา
ท่ีมาจากรานคาช้ันนํา หรือจากแหลงคาสงท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงมีความเปนผูนําในตลาดคาสงอยูกอนแลว
มากถึง 80% ของสินคาแตละประเภทท่ีมารวมตัวกันอยูในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ท้ังจาก
ตลาดจนัดตุจักร ตลาดสําเพ็ง ตลาดโบเบ และตลาดประตูน้ํา ดังนั้นผูบริโภคจึงมีความคุนเคยตอ
ผูผลิตหรือตอรานคา สงผลใหเกิดเปนการยอมรับและความรูสึกเช่ือม่ันในรูปแบบของตัวสินคา ซ่ึง
จะเห็นไดจากการที่ผลิตภัณฑหรือสินคาของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลนั้น สามารถส่ือถึงบทบาท
ของตัวผลิตภัณฑหรือตัวสินคาไดดี ซ่ึงสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดใน 2 ลักษณะ
ดังนี้ 
 1. ทางดานความพึงพอใจในคุณภาพและรูปแบบของตัวสินคา (Physical Satisfaction)  
สินคาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีความสวยลํ้านําสมัยและมีการปรับเปล่ียน ตลอดจนการ
พัฒนารูปแบบอยูตลอดเวลาไมวาผูบริโภคจะมีความถ่ีตอการซ้ือสินคาท่ี อาทิตยละ 2 คร้ัง, เดือนละ 
2 คร้ัง, เดือนละ1คร้ัง หรืออาจจะไมมีความแนนอนเลยก็ตาม แตผูบริโภคก็จะสามารถพบกับ
รูปแบบของสินคาแฟช่ันท่ีโดดเดนสวยลํ้านําสมัย แปลกตา ตองใจไดอยูเสมอ ดวยการพัฒนาเพื่อ
ปรับเปร่ียนรูปแบบของสินคา จากทุกรานคาภายใน ทุกวันพุธและวันเสารของสัปดาห 
 2. ทางดานความพึงพอใจทางดานจิตวิทยา (Phychological Satisfaction)  
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล สรางความพึงพอใจตอผูบริโภคที่นําสินคาไปใชเอง ใหเกิดความรูสึก
ภาคภูมิใจในรสนิยมในการตัดสินใจทุกคร้ัง ท่ีเลือกบริโภคสินคาท่ีซ้ือจากเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลลอยูเสมอวา เปนสินคาท่ีทันยุคทันสมัย และกําลังสวยลํ้านําโลกของแฟช่ันอยูจริงในขณะนั้น 
ตลอดจนยังสรางความรูสึกท่ีม่ันใจไดวาสินคาท่ีซ้ือไปจะสามารถนําไปขาย หริจัดจําหนายตอ โดย
สามารถทํากําไรใหแกผูคาคนกลางไดอยางแนนอนท่ีสุด 
  
 2) บทบาทการสื่อสารทางการตลาด ดานราคา 
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีลักษณะพิเศษ อยูท่ีดานราคาของตัวสินคา กลาวคือเปน
สินคาท่ีมีสนนราคา2อัตรา โดยสามารถซ้ือไดท้ังในราคาคาปลีก (จํานวนตํ่ากวา 3 ช้ิน) และในราคา
คาสง จํานวน(3 ช้ินข้ึนไป) ท่ีตางจากการขายของศูนยคาสง หรือรานคาอ่ืนท่ัวไป ซ่ึงหากจะซ้ือ
สินคาในราคาสงได ก็ตอเม่ือตองซ้ือสินคาต้ังแต 6 ช้ินข้ึนไปเทานั้น หรือในบางแหงนิยมแตการขาย
สงไมมีมาตรการสําหรับการขายปลีกรวมดวย ท้ังนี้เนื่องจากจะเปนการตัดทอนจํานวน หรือระดับ
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ของสินคาทําใหเกิดเปนอุปสรรคตอการขายสง เชนการขายสงรองเทา 1ชุดประกอบดวยเบอร35ถึง
42ดังนั้นหากขายปลีกเบอร37,38ไปแลว รองเทาชุดนี้ จะไมเปนท่ีตองการของลูกคาเปนตน 
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ยังมีมาตรการๆตนทุนทางการคาท่ีไมสูงเสมอศูนยคาสง 
หรือรานคาอ่ืน โดยเนนในดานของคาเชารานคาท่ีเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลลคิดอัตราคาเชาถูก
กวาราคาตลาดอยูมากคือ ปกติราคาตลาดอยูท่ี 30,000 – 200,000 บาทตอเดือน เดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลลคิดอัตราคาเชาอยูท่ี 4,000 – 8,000 บาทตอเดือนเทานั้น และราคาขายขาดของราคา
ตลาดอยูท่ี 12 ลาน-35 ลานบาทแตราคาขายขาดของพื้นท่ีในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลอยูท่ี 7 
ลาน – 9 ลานบาทเพียงเทานั้น 
 จากการกําหนดกลยุทธดานราคาขางตน สามารถอธิบายไดวา การท่ีเดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล ไมคํานึงถึงผลกําไรมากไปกวาการอยูรอดรวมกันกับทางรานคาภายใน ทําใหสินคาใน
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีตนทุนราคาคาเชา หรือคาสถานที่จัดจําหนายท่ีต่ํามาก สงผลใหราคา
ขาย ของสินคาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีราคาท่ีเหมาะสม และในบางกรณี อาจถูกกวารานคา
หรือศูนยคาสงท่ัวไป จากเหตุนี้ทําใหเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล สามารถดึงดูดความสนใจจาก
ผูบริโภคไดเปนอยางดี  
 อีกหนึ่งกลยุทธดานราคาของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลท่ีผูบริโภคใหความสนใจ
อยางมากคือการคิดอัตราบริการจอดรถท่ีถูกวาราคาเฉล่ียของพ้ืนท่ีในตลาดประตูน้ํากลาวคือ ในชวง
แรกเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลใหบริการจอดรถฟรีไดตลอดท้ังวันโดยมีพื้นใหท่ีบริการจอดรถอยู
ท่ี 1,500 คัน พรอมท้ังการสอดสองดูแลจากผูรักษาความปลอดภัยอยางใกลชิด จากนั้นเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลลไดปรับราคาขึ้นเปน 3 ช่ัวโมงแรก 10บาท และชั่วโมงตอไปช่ัวโมงละ 10 
บาทซ่ึงก็ถือวา ยังคงเปนอัตราคาจอดรถท่ีถูกท่ีสุดของ พื้นท่ีในตลาดประตูน้ํา โดยราคาคาจอดรถ
ในตลาดประตูน้ําเฉล่ียอยูที่ช่ัวโมงละ 30-50 บาท กระท่ังในปจจุบันเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลคิด
อัตราคาบริการจอดรถเพิ่มข้ึนเปน 3 ช่ัวโมงแรก 20 บาท และช่ัวโมงตอไปช่ัวโมงละ 10 บาทซ่ึงก็
ยังคงเปนราคาท่ีผูบริโภคสามารถยอมรับได 
 
 3) บทบาทการส่ือสารทางการตลาดดานสถานท่ี  และชองทางการจัดจําหนาย 
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมุงเนนในเร่ืองของสถานท่ี หรือชองทางการจัดจําหนายให
เห็นไดอยางเดนชัด ดวยการทุมงบประมาณในการกอสรางสูงกวา 2,000 ลานบาท ท้ังนี้เพื่อความ
สวยงาม สะอาด ปลอดภัยและสะดวกสบายของศูนยคาสง ภายใตมาตรฐานท่ีเปนสากลอยางแทจริง 
ดวยการทําวิจัย และใหความสําคัญอยางยิ่งตอรายละเอียดในดานตางๆ เพื่อใหตรงตอความตองการ 
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ของผูบริโภคเพื่อใหเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลสามารถรองรับและตอบสนองถึงความตองการ
ของผูบริโภคไดอยางเกินความคาดหมาย 

 ดวยการใสใจและไมมองขามในเร่ืองของสิ่งอํานวยความสะดวกหรือความตองการ
แมแตในเร่ืองเล็กนอย เชนอางลางภาชนะ ท่ีสําหรับชําระลางไมถูพื้น หองน้ําท่ีสะอาด  ลิฟตขน
สินคาขนาดใหญ  ศูนยอาหารที่มีคุณภาพ มูลคากวากวา50 ลานบาท ท่ีสามารถรองรับความตองการ
ท้ังหมดของผูบริโภคในตลาดประตูน้ําได  จอทีวีขนาดใหญท่ีติดกระจายอยูในมุมตางๆของศูนยคา
สง เพื่อเปนการนําเสนอถึง รูปแบบแฟช่ันท่ีทันสมัย และขอมูลขาวสารที่สําคัญของในแตละวัน  

 รวมไปถึงระบบการกระจายเสียงของภายในอาคารที่ปาวประกาศถึงทําเลท่ีตั้งรานคา 
และประเภทของสินคาท่ีกระจายอยูเปนหมวดหมูตามประเภทของสินคา ตลอดจนการบอกกลาว
เตือนภัยอยางสม่ําเสมอ รวมถึงสะพานลอยซ่ึงมีบันไดเล่ือนขนาดใหญ มูลคากวา 30 ลานบาท ท่ี
ทางเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลสรางข้ึนส่ิงตางๆเหลานี้คือปจจัยสําคัญท่ีชวยผลักดัน และ
สนับสนุนใหเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลสามารถกาวข้ึนสูความเปนผูนําไดอยางแตกตาง 
 เห็นไดวาเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลทุมทุนมหาศาลในการเนรมิต เพ่ือสรางสรรศูนย
คาสงแหงนี้ใหมีรูปแบบท่ีเปรียบเสมือนดั่งหางสรรพสินคา แตเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล คือศูนย
สรรพสินคาสงท่ีมีรูปแบบดั่งหางสรรพสินคา แตกตางกันเพียงประเภทของสินคา, รูปแบบของการ
จัดจําหนาย, และลักษณะของผูบริโภค  
  เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลจัดแบงโซนนิ่ง (Zoning) สินคาออกตามลักษณะของ
ประเภท และแหลงท่ีมาของสินคาตางๆ ดังนี้ 

 ช้ันใตดิน เปนสินคาแฟช่ัน และยีนส   
 ช้ันที่ 1     เปนสินคาแฟช่ันท่ีนําเขาจากตางประเทศ  
 ช้ันที่ 2     เปนสินคาแฟช่ันท่ีสตรี และบุรุษ 
 ช้ันที่ 3     เปนสินคาแฟช่ันในประเทศ  
 ช้ันที่ 4     เปนสินคาแฟช่ันประเภท เคร่ืองหนัง กระเปา และรองเทาจากจตุจักร  
 ช้ันที่ 5     เปนศูนยอาหารขนาดใหญ  เคร่ืองประดับ กิ๊ฟช็อปจากสําเพ็ง และธนาคาร  
 
 4) บทบาทการส่ือสารทางการตลาด ดานชองทางการสงเสริมทางการตลาด 

 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีการใชการส่ือสารทางการตลาด ในดานการสงเสริม
การตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่งกับ Mass Media ท่ีใชงบประมาณไปมากท่ีสุดในชวงของการเปด
โครงการมากกวา 40 ลานบาทจากงบประมาณของการส่ือสารทางการตลาดทั้งหมด 100 ลานบาท 
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เนื่องจากการใหความสําคัญตอทุกกิจกรรม และส่ือทุกประเภทท่ีจะสามารถทําใหเดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลลเขาครองใจและกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือได  
 เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลใชการส่ือสารทางการตลาดแบงไดเปน 2 ประเภท กลาวคือ 
ส่ือท่ีเปนบุคคล และส่ือท่ีไมใชบุคคล โดยเนนใหความสําคัญกับการส่ือสารทางการตลาดใน
รูปแบบท่ีใชบุคคลและการผสมผสานสื่อในรูปแบบตางๆ เพื่อการถายทอดถึงขอมูลขาวสารเพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความเช่ือม่ันและไววางใจตอผูบริหารและโครงการ ตลอดจนศักยภาพของเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลลท่ีจะกาวไปสูความเปนศูนยคาสงช้ันนําในอนาคต  

 ในขณะท่ีกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดจะถูกปรับเปล่ียนรูปแบบไปเปนการให
ความสําคัญกับการสื่อสารทางการตลาดแบบไมใชบุคคล ดวยการผสมผสานการส่ือสารทาง
การตลาดเขาไวดวยกัน หลายรูปแบบ โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชการส่ือสารมวลชน หรือใชMass 
Media เขามาเปนส่ือหลักของการสรางการรับรูไปสูผูบริโภคตามความเหมาะสมของสถานการณ
และขอจํากัดของกลุมผูรับขาวสารซ่ึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ใชใชการส่ือสารมวลชน หรือใช
Mass Mediaเฉพาะในชวงเปดศูนยคาสง หรือชวงแนะนําโครงการสูผูบริโภคเทานั้น เชนแผนพับ 
ใบปลิว ปฏิทิน และซองกระดาษทิชชู เปนตน 

 สวนในดานของกิจกรรมพิเศษ คือส่ิงท่ีเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เลือกใชอยาง
สมํ่าเสมอ ตั้งแตเร่ิมตนกระท่ังถึงในปจจุบัน โดยเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมองถึงการคืนกําไรสู
ผูบริโภคผานชองทางของกิจกรรมพิเศษ วาคือส่ิงท่ีเหมาะสมท่ีสุด สวนดานการประชาสัมพันธ 
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมีการใหขาวสาร หรือบริหารภาพลักษณเพื่อองคอยางเปนระยะแตไม
สมํ่าเสมอ เชน การพาผูส่ือขาวไปเส่ินเจน เพ่ือใหกลับมาเขียน และกระจายขาว, และการเปนผูนํา
ดวยการรวมให และรับบริจาคเลือด เพื่อวันสําคัญตางๆ เปนตน 

 
 การรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภค ท่ีมีตอเดอะแพลทินัม  แฟชั่นมอลล 
  จากการสํารวจกลุมตัวอยางซ่ึงเปนผูบริโภคของเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลล  จํานวน  
210 คนแบงเปนผูซ้ือสง 105 คน และผูซ้ือปลีก105 คน  มีอายุระหวาง  20- 29 ป  มีระดับการศึกษา
ระดับมัธยมตน และมัธยมปลาย  มีอาชีพเปนผูประกอบธุรกิจและคาขายสวนตัวมีรายไดตั้งแต 
15,001 -  30,000 บาท สามารถอภิปรายผลเก่ียวกับการรับรูท่ีผูบริโภคมีผลตอเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล  ไดวาผูบริโภคมีระยะเวลาท่ีรูจักเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลลอยูในชวง มากกวา6  เดือนข้ึน
ไปมากท่ีสุด รูจักเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลลผานชองทางของการแนะนําจากบุคคลอ่ืนมากท่ีสุด 
ซ่ึงแสดงใหเห็นวาบทบาทการส่ือสารระหวางบุคคล มีผลตอการสรางการรับรูใหกับผูบริโภค
ในชวงหลังจากเปดตัวโครงการแลวไดมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยในเชิงคุณภาพ จากการ
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สัมภาษณแบบเจาะลึก คือการสรางการรับรูใหกับผูบริโภคไมเนนการใช  Mass Mediea ในชวง
หลังจากเปดตัวโครงการแลว เนื่องจากการโฆษณาท่ีมากเกินไป จะทําเปนการคาปลีก มากกวา
การคาสง และผูบริโภคของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเปนผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการรวมกลุมจึง
ไมใชผูบริโภคกลุมท่ีใหญมาก จนไมสามารถควบคุมได ดังนั้นการแนะนําจากบุคคลอ่ืน หรือจาก
บุคคลในกลุม จึงเปนวิธีท่ีดีท่ีสุดซ่ึง Mass  Mediea เชนส่ือโทรทัศน  วิทยุ  ส่ิงพิมพ ฯ จะถูกนํามาใช
เฉพาะในชวงแรกเพ่ือใหเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเปนท่ีรูจักในวงกวาง และเพ่ือใหสามารถติด
ตลาดไดในครั้งแรกเพียงเทานั้น 
 ดานการจดจําสัญลักษณของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเห็นไดวาผูบริโภคสวนใหญ
ไมสามารถจดจําสัญลักษณของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลได  ในขณะท่ียังมีบางสวนสามารถ
จดจําไดแสดงใหเห็นไดวาสัญลักษณของเดอะแพลทินัมยังขาดความโดดเดนของสัญลักษณจึงทํา
ใหไมสามารถสรางการจดจําใหกับผูบริโภคไดท้ังหมด 
 ดานความคิดเห็นที่มีตอสินคาภายในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเห็นไดวากลุมตัวอยาง
มีความคิดเห็นตอสินคาภายในเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลลวา เปนสินคาท่ีมีคุณภาพและรูปแบบ
ของสินคาแตกตางไปจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไปมากท่ีสุด และมีความเห็นวาสินคา
ภายในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลเปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง ตลอดจนเห็นวาเดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลลมีความฉับไวกวา ในดานของการปรับเปล่ียนรูปแบบของสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับ
ศูนยคาสงท่ัวไป และมีความคิดเห็นวาสินคาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล  มีความมากมาย
หลากหลายกวา มีรูปแบบท่ีสวยงามและทันสมัยกวา  แตมีการกําหนดราคาไวพอๆ กัน  สวนใน
ดานการหาซ้ือสินคาสามารถหาซ้ือไดงายกวา ดานการโฆษณา / การประชาสัมพันธ / การสงเสริม
การขาย / และการจัดกิจกรรมพิเศษพบวามีมากกวา  เม่ือเปรียบเทียบกับศูนยคาสงท่ัวไป ซ่ึงถือไดวา
สอดคลองกับผลการวิจัยท่ีพบในเชิงคุณภาพ ท่ีวาดวยการกําหนดนโยบาย โดยการใหความสําคัญ
กับการส่ือสารทางการตลาด ดวยงบประมาณการส่ือสารทางการตลาด 100 ลานบาท และ
งบประมาณสําหรับการกอสรางโครงการอีกกวา 2,000ลานบาท ดานภาพลักษณของเดอะแพลทินัม  
แฟช่ันมอลลเห็นไดวาเม่ือกลาวถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล กลุมตัวอยางสวนใหญจะนึกถึง
ความครบวงจรมากมายหลากหลายของสินคาเปนอันดับแรก  อันดับท่ีสองคือจํานวนของรานคาท่ีมี
มากกวา 1,300รานคา และอันดับท่ีสามคือความสวยงาม  สะอาด  ปลอดภัย  และสะดวกสบายของ
บรรยากาศภายในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ในภาพของการรับรูดังกลาวสอดคลองกับผลการวจิยั
ทีพบในเชิงคุณภาพ ท่ีมีภาพลักษณสําหรับการนึกถึงคือความหลากหลายของสินคา  ภาพลักษณท่ี
อยูในใจ ซ่ึงกลุมตัวอยางนึกถึงเปนอันดับแรกคือ  ความครบวงจรมากมายหลากหลายของสินคา 
ไมใชท่ีคุณภาพหรือลักษณะของตัวสินคาโดยตรง รองลงมาคือภาพลักษณดานจํานวนของรานคาท่ี
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มีมากกวา 1,300รานคา  และในอันดับท่ีสามเปนการแสดงใหเห็นถึงความสวยงามและบรรยากาศ
ภายในท่ีดี  เห็นไดวาในใจของผูบริโภคมีแตความครบวงจรมากมายหลากหลายของสินคายูเสมอ ท่ี
เปนเชนนี้มีผลมาจากความทรงจําคร้ังแรกท่ีผูบริโภครับรูวาเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลล คือศูนยคา
สงท่ีมีความครบวงจรมากมายหลากหลายของสินคาอันเนื่องมาจากรานคาท่ีมีมากกวา  1,300รานคา  
ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคตองการมาเพ่ือซ้ือสินคา ดังนั้นผูบริโภคจึงนึกถึงตัวแปรทางดานสินคากอน
ทางดานรานคา 
 สําหรับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเม่ืออธิบายตามโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคของ
ฟลลิปคอตเตอร และแกรร่ีอารมสตรอง (  Kotter   & Armstrong , 1996 : 143 ) เห็นไดวาในดาน
ของการตอบสนองของผูบริโภคนั้น ผูบริโภคมีความถ่ีในการซ้ืออยูท่ีสัปดาหละคร้ังมากท่ีสุดซ่ึง
แสดงใหเห็นไดวาผูบริโภคยังคงไมมีความจงรักภักดีตอตราสินคา กระท่ังสามารถกอใหเกิดความถ่ี
ในการซ้ือท่ีท่ีสัปดาหละ 2คร้ังคือในทุกวันพุทธ และวันเสารได  ( คุณกิตติยา  ภูมิพลับ )  กลาววา 
“ปรกติพฤติกรรมในการซ้ือสินคา ของผูบริโภคควรอยูท่ีอาทิตยละ 2  คร้ัง คือในทุกวันพุธและวัน
เสาร ”  แสดงใหเห็นไดวาผูบริโภค ยังคงซ้ือสินคาจากศูนยคาสงแหงอ่ืนได  หรือยอมรับใหศูนยคา
สงอ่ืนเขามาทดแทนเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลล 
 ไดอยู สวนสินคาท่ีผูบริโภคซ้ือบอยท่ีสุดหรือซ้ือเปนประจํานั้นคือ เคร่ืองแตงกายหญิงท่ัวไป
รองลงมา  เปนเครื่องหนัง กระเปา รองเทาหญิงและเคร่ืองแตงกายหญิงยีนสท่ัวไป เหตุท่ีเปนเชนนี้
เนื่องจากศูนยคาสงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล เปนศูนยคาสงสินคาแฟช่ัน ดังนั้นในเร่ืองของ
แฟช่ันความสวยความงาม เปนเร่ืองท่ีเพศหญิงมักใหความสนใจใชจายกับเร่ืองเหลานี้มากกวาเสมอ 
เม่ือเปรียบเทียบกับเพศชาย ดังนั้นจึงสงผลใหประเภทของสินคาท่ีซ้ือเปนประจําแทบทุกประเภท
เปนสินคาของผูหญิงท้ังส้ิน 
 สวนในดานของความตองการสินคาของผูบริโภคเห็นไดวาผูบริโภคมีวัตถุประสงค
หลักคือตองการซ้ือเพื่อนําไปใชเอง ไมใชการซ้ือเพื่อนําไปจัดจําหนายตอซ่ึงตรงนี้สอดคลองกับ
ผลการวิจัยในเชิงคุณภาพท่ีพบวา ( คุณกิตติยา  ภูมิพลับ ) “แมกลุมเปาหมายสวนใหญซ้ือเพื่อ
นําไปใชเอง แตหากมีจํานวนต้ังแต 3ช้ินข้ึนไป ก็ถือวาตอบโจษในความเปนศูนยคาสงของเราได
เหมือนกัน” ในดานของเหตุผลสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคซ้ือสินคาในเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลลคร้ัง
แรกคือคุณภาพและรูปแบบของสินคาท่ีสวยลํ้านําสมัย  สวนดานเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือ เปน
เพราะคุณภาพและรูปแบบของสินคาท่ีสวยลํ้านําสมัยดวยเชนกัน รองลงมาคือ ตองเปนสินคาท่ีมี
ราคาถูก จากจุดนี้เห็นไดวามีความสอดคลองกับงานวิจัย เร่ืองพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑตราดอย
คําของโครงการหลวงในเขตเทศบาลนครเชียงใหม  ( ทรงเกียรติ  สังฆมณี , 2538 : ข )  ท่ีพบวาผูซ้ือ
สินคาจะซ้ือสินคาไป เพื่อใชสวนตัว ภายใตเหตุผลสําคัญท่ีซ้ือเพราะ คุณภาพและรูปแบบของสินคา 
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โดยในสวนของการศึกษาถึงส่ิงท่ีเปนความรูสึกท่ีซอนเรนอยูภายในใจ  หรือBlack Box ของ
ผูบริโภค สามารถแสดงใหเห็นไดวาความเปนสินคาราคาสงหรือสินคาราคาถูก คือเหตุผลหลักท่ี
ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซ้ือควบคูกันไปอยูเสมอ  
 สําหรับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้นเห็นไดวาผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ 
เปนเพราะปจจัยดานรูปแบบของสินคามากท่ีสุด รองลงมาคือดานราคาท่ีจะตองมีความเหมาะสมตอ
คุณภาพของสินคา  ดานจํานวนของรานคาท่ีมีมากกวา 1,300รานคา ดานความครบวงจรมากมาย
หลากหลายของสินคา  และปจจัยดานความฉับไวในการเปล่ียนแปลงรูปแบบของสินคา  
 จากบทสรุปขางตนสามารถอธิบายไดวาผูบริโภคมีความเช่ือถือตอเดอะแพลทินัม
แฟช่ันมอลลคาวมสอดคลองตามการวางตําแหนงตราสินคา ( Brand  Positioning ) ในแนวคิดของ
เดวิด อารโนลด ( Arnold, 1992 : 17 ) ท่ีวา “ตองเปนตําแหนงท่ีมีรากฐานมาจากจุดแข็งของตรา
สินคาท่ีมีอยูจริง ( Real Brand Strengths ) เปนตําแหนงท่ีไดเปรียบและโดดเดนในเชิงของการ
แขงขัน (Competitive Adventage )  เปนตําแหนงท่ีสามารถส่ือสารใหผูบริโภครับรูไดอยางชัดเจน
ไมซับซอน ( Com Municable ) และเปนตําแหนงท่ีโดดเดนนาจดจํา  มีความนาสนใจในสายตาของ
ผูบริโภค  (Brand Salient )”  ซ่ึงเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลลไดวางตําแหนงตราสินคาจากรากฐาน
ของจุดแข็งท่ีมีอยูจริงและเปนไปในดานท่ีไดเปรียบในเชิงของการแขงขันมีความแตกตางจากตรา
สินคาอ่ืน ท่ีสามารถกระตุนความสนใจและส่ือสารใหผูบริโภครับรูไดวาเดอะแพลทินัม  แฟช่ัน
มอลลคือศูนยคาสงสินคาแฟช่ันครบวงจรกวา 1,300รานคาใจกลางประตูน้ําจึงทําใหสามารถ
สะทอนไดถึงความเปนศูนยคาสงท่ียิ่งใหญ และใสใจในโลกแฟช่ัน เชนเดียวกันกับบุคลิกหรือ
ลักษณะของผูบริโภค ท่ีเปนผูรักในความสวยงาม  ในโลกของแฟชั่นและฉลาดตอการเลือก เพ่ือให
สามารถใชจายไดอยางเหมาะสม และคุมคามากท่ีสุด 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานการวิจัยประกอบดวย 

1. ลักษณะทางประชากร มีความสัมพันธกับการรับรู ถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
2. การรับรูถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ ของ

ผูบริโภค 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1  ลักษณะทางประชากร มีความสัมพันธกับการรับรู ถึงเดอะ
แพลทินัม แฟช่ันมอลล 

 สมมติฐานขอท่ี 1  ประกอบดวย  ผลการทดสอบสมมติฐานยอย 20 ขอดังนี้ 
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 สมมติฐานขอท่ี 1.1 -1.5  ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธ กับการจดจําสัญลักษณ
ของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล   สวนลักษณะทางประชากรดานสถานภาพของผูบริโภค  อายุและ
อาชีพ ไมมีความสัมพันธ กับการจดจําสัญลักษณของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล  

 สมมติฐานขอท่ี 1.6 -1.10  ลักษณะทางประชากร มีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมีตอ
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ในดานราคาของสินคาเปนราคาสงท่ีแทจริง  

 พบวา ลักษณะประชากรดานสถานภาพของผูบริโภค และอาชีพมีความสัมพันธกับ
ความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ในดานราคาของสินคาเปนราคาสงท่ีแทจริง  สวน
ลักษณะทางประชากรดานอายุ ระดับการศึกษา และรายได  ไมมีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมี
ตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ในดานราคาของสินคาเปนราคาสงท่ีแทจริง 

 สมมติฐานขอท่ี 1.11-1.15  ลักษณะทางประชากร มีความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมี
ตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของสินคามีความแตกตางจากสินคาท่ี
จําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป  สวนลักษณะทางประชากรดานสถานภาพของผูบริโภคและอายุ  ไมมี
ความสัมพันธกับความคิดเห็นท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพและรูปแบบของ
สินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 

 สมมติฐานขอท่ี 1.16-1.20  ลักษณะทางประชากร มีความสัมพันธกับภาพลักษณท่ีมี
เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล พบวา ลักษณะทางประชากรดานอายุ และอาชีพมีความสัมพันธกับ
ภาพลักษณท่ีมีตอ เดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล สวนลักษณะทางประชากรดานสถานภาพของ
ผูบริโภค ระดับการศึกษา และรายได ไมมีความสัมพันธกับภาพลักษณท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ัน
มอลล 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2 การรับรูถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  
   ผลการทดสอบสมมติฐานยอย 8 ขอดังนี้  
 สมมติฐานขอท่ี  2.1  การจดจําสัญลักษณของเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลล  มี
ความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค  
 พบวา  การจดจําสัญลักษณของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีความสัมพันธกับความถ่ี
ในการซ้ือของผูบริโภค 
 สมมติฐานขอท่ี 2.2  การจดจําสัญลักษณ มีความสัมพันธกับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือ
ของผูบริโภค 
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 พบวา  การจดจําสัญลักษณของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล มีความสัมพันธกับเหตุผล
ท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค 
 สมมติฐานขอท่ี 2.3  ความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานราคาของ
สินคา เปนราคาสงท่ีแทจริง  มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค 
 พบวา ความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานราคาของสินคาเปนราคา
สงท่ีแทจริง  มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค 
 สมมติฐานขอท่ี 2.4  ความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานราคาของ
สินคาเปนราคาสงท่ีแทจริง  มีความสัมพันธกับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค  
 พบวา ความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ในดานราคาของสินคาเปนราคา
สงท่ีแทจริง  มีความสัมพันธกับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค 
 สมมติฐานขอท่ี 2.5  ความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ
และรูปแบบของสินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป มีความสัมพันธกับ
ความถ่ีในการซ้ือของผูบริโภค 
 พบวา  ความคิดเห็นที่มีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ และรูปแบบของ
สินคามี ความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป ไมมีความสัมพันธกับความถ่ีในการ
ซ้ือของผูบริโภค 
 สมมติฐานขอท่ี 2.6  ความคิดเห็นท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพ
และรูปแบบของสินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป มีความสัมพันธกับ
เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค  
 พบวา  ความคิดเห็นที่มีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานคุณภาพและรูปแบบของ
สินคา มีความแตกตางจากสินคาท่ีจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป มีความสัมพันธกับเหตุผลท่ีสําคัญ
ท่ีสุดที่ซ้ือของผูบริโภค 
 สมมติฐานขอท่ี 2.7  ภาพลักษณท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลในดานท่ีราคาของ
สินคาเปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง  มีความสัมพันธกับความถ่ีกับการซ้ือของผูบริโภค  
 พบวา  ภาพลักษณท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ในดานท่ีราคาของสินคาเปน
สินคาราคาสงท่ีแทจริง  มีความสัมพันธกับความถ่ีกับการซ้ือของผูบริโภค 
 สมมติฐานขอท่ี 2.8  ภาพลักษณท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ในดานท่ีราคาของ
สินคาเปนสินคาราคาสงท่ีแทจริง  มีความสัมพันธกับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค 
 พบวา   ภาพลักษณท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลใ นดานท่ีราคาของสินคาเปน
สินคาราคาสงท่ีแทจริง  มีความสัมพันธกับเหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีซ้ือของผูบริโภค 
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5.4 ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 1. ควรสรางเอกลักษณ  และจุดเดนตอสัญลักษณ (ตราสินคา) ใหมากข้ึน ท้ังนี้เพื่อให
เกิดความชัดเจน และสามารถกระตุนความสนใจจากผูบริโภค กระท่ังสามารถเกิดเปนการสราง
ความจดจําในส่ิงท่ีเปนจุดเดน หรือในความแตกตางท่ีมีของเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลล เม่ือ
เปรียบเทียบกับศูนยคาสงท่ัวไปใหไดมากท่ีสุด 

 2. ควรพิจารณาเพื่อเรงขยายสาขาประกอบการ บนพื้นท่ีของตลาดคาสงแหลงอ่ืนๆ เชน
ในตลาด สําเพ็ง โบเบ  หรือจตุจักร ท้ังนี้เนื่องจากการใชช่ือตราสินคาแบบเปนกลุม จะทําใหสราง
ความเชื่อม่ัน และสามารถไดรับการยอมรับจากผูบริโภคไดงายข้ึนเนื่องจากเดอะแพลทินัม  แฟช่ัน
มอลลไดสรางตราสินคาใหเปนท่ีรูจัก และไดรับการยอมรับใหเขาไปครองใจผูบริโภคในระดับชาติ
ไดแลว 

 3. ควรเพิ่มการสงเสริมการทางตลาดและกิจกรรมพิเศษใหมากข้ึน แมศูนยคาสงเดอะ
แพลทินัม  แฟช่ันมอลลจะไมสามารถใชส่ือสารมวลชนไดมากนัก เนื่องจากจะกลายเปนการคาปลีก
แตจากผลการวิจัยพบวา กลุมเปาหมายเกินกวาคร่ึงหนึ่งเปนผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาเพื่อไปใชเองเห็นได
วาผูบริโภคสามารถยอมรับไดกับรูปแบบของการซ้ือสงแบบนอยช้ินหรือ  3 ช้ินไป ดังนั้นการเพิ่ม
การสงเสริมทางการตลาดประเภทส่ือสารมวลชน อาจทําใหมีไดผูบริโภคกลุมใหมเพิ่มมากข้ึนใน
ขณะท่ีการเพิ่มกิจกรรมพิเศษ อาจทําใหยังสามารถรักษาลูกคาเกาไวได 

 4. ควรมีมาตรการสําหรับควบคุมดูแลเพ่ือกําหนดราคาของสินคาใหมีความเหมาะสม
ตอคุณภาพหรือช้ิงานของสินคา และหากตรวจสอบพบวา มีการเอาเปรียบผูบริโภคควรมีบทลงโทษ
ท่ีชัดเจน 

 5. ควรเปนผูนําดานการสงเสริมทางการตลาด รวมกับรานคาภายในเดอะแพลทินัม 
แฟช่ันมอลล เชนการสะสมยอดซ้ือจากการสินคา เพื่อแลกคูปองสวนลดสําหรับลดราคาสินคา  
ราคาอาหาร  และราคาคาจอดรถ เปนตน 
 
5.5  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 ดังนั้นในการวิจัยคร้ังตอไปผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา ควรจะมีการศึกษาถึงความคิดเห็น
หรือทัศนคติในมุมมองของกลุมรานคาภายในเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลลท่ีมีตอกลยุทธการ
ส่ือสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล หรือการนํากลยุทธการส่ือสารทางการตลาด
ของเดอะแพลทินัม  แฟช่ันมอลล ไปศึกษาเพื่อเปรียบเทียบกับศูนยคาสงอ่ืนๆ 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง กลยุทธการสื่อสารทางการตลาด ของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล 
กับการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภค 

 
                     แบบสอบถามฉบับนี้ เปนสวนหน่ึงของงานวิทยานิพนธเร่ือง กลยุทธการส่ือสารทาง
การตลาดของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอล กับการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภค สาขาวิชานิเทศ
ศาสตรธุรกิจคณะนิเทศศาสตรบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  
  
ในแบบสอบถามชุดนี้นั้น ประกอบไปดวยเนื้อหาท้ังส้ิน  4 สวน ดังตอไปนี้ 
      สวนท่ี 1 : ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
      สวนท่ี 2 : คําถามเก่ียวกับการรับรูของผูบริโภค 
      สวนท่ี 3 : คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
      สวนท่ี 4 : คําถามเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
                      และสุดทายนี้ ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานท่ีไดเล็งเห็นถึงการเสียสละเวลาอันจะ
นําไปสูประโยชนทางการศึกษาอยางสูงสุดมาไว ณ โอกาสนี้ดวย 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล  

กับการรับรูและพฤติกรรมของผูบริโภค 
 

กรุณาใสเคร่ืองหมาย ( ) ลงในวงเล็บของหนาขอท่ีเปนคําตอบของทาน หรือกรุณาเติมขอความลง
ไปในชองวางท่ีเวนไว 
สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค 
1. สถานท่ีตอบแบบสอบถาม 
(      ) 1. บริเวณภายในพื้นท่ีของช้ันใตดิน  (      ) 2. บริเวณภายในพ้ืนท่ีของช้ันท่ี   1 
(      ) 3. บริเวณภายในพื้นท่ีของช้ันท่ี   2    (      ) 4. บริเวณภายในพื้นท่ีของช้ันท่ี   3 
(      ) 5. บริเวณภายในพื้นท่ีของช้ันท่ี   4    (      )  6.บริเวณภายในพื้นท่ีของช้ันท่ี   5  
 
2. สถานภาพของผูบริโภค 
(      ) 1. ผูซ้ือสง      (ซ้ือสินคา3ช้ินข้ึนไป ตอรานคาตอคร้ัง)  
(      ) 2. ผูซ้ือปลีก  (ซ้ือสินคาไมเกิน3ช้ิน ตอรานคาตอคร้ัง)  
 
3. อายุ 
(      ) 1. ต่ํากวา 20ป                  
(      ) 2. 20-29 ป 
(      ) 3. 30-39 ป                   
(      ) 4. 40-49 ป 
(      ) 5. 50ปข้ึนไป  
     
4. ระดับการศึกษาท่ีสูงท่ีสุด 
(      ) 1. มัธยมตน-มัธยมปลาย                 
(      ) 2. อนุปริญญา / ปวส. 
(      ) 3. ปริญญาตรีข้ึนไป                 
(      ) 4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ….............................. 
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5. อาชีพ 
(      ) 1. ขาราชการหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ (      ) 2. พนกังานบริษัทเอกชน 
(      ) 3. ประกอบธุรกิจหรือคาขายสวนตวั  (      ) 4. นักเรียน นิสิต นกัศึกษา 
(      ) 5. แมบาน หรืออ่ืนๆ โปรดระบุ ....................................................................... 
 
6. รายไดสวนตัวของทานตอเดือน 
(      ) 1. ไมเกนิ 15,000 บาท    
(      ) 2. 15,001 -30,000 บาท 
(      ) 3. สูงกวา 30,000 บาท 
 
สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับการรับรู ของผูบริโภคท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล  
7. ทานรูจักเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมานานเทาใด 
(      ) 1. ไมเกนิ 3 เดือน     
(      ) 2. 3-6 เดือน 
(      ) 3. มากกวา 6 เดือนข้ึนไป 
 
8. เม่ือพูดถึงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลทานนึกถึงอะไรเปนส่ิงแรก โปรดใสตัวเลขโดยเรียงลําดับ
จากกอนไปหลัง (1234) 
(      ) 1. . ความครบวงจร มากมายหลากหลายของสินคาแฟช่ันท่ีสวยลํ่านําสมัย 
(      ) 2 .  จํานวนของรานคาท่ีมีมากกวา 1300 รานคา 
(      ) 3 .  สินคาราคาถูก  
(      ) 4. ความสวยงาม สะอาด ปลอดภัย และสะดวกสบายของบรรยากาศภายใน 
 
9. เดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ในความคิดของทาน หมายถึงอะไร 
(      ) 1. ศูนยคาสงท่ีมีสินคามากมายหลากหลายครบวงจร   
(      ) 2. ศูนยคาสงท่ีมีสินคาแฟช่ันสวยลํ้านําสมัย    
(      ) 3. ศูนยคาสงท่ีมีรานคามากกวา 1,300 รานคา        
(      ) 4. ศูนยคาสงท่ีสวยงาม และมีบรรยากาศท่ีด ี
(      ) 5. ศูนยคาสงสินคาราคาถูก        
(      ) 6. ศูนยคาสงท่ีเต็มไปดวยรานอรอยช้ันนํา  
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10. ทานมีความรูสึกอยางไรตอสินคาภายในเดอะแพลทนิัม แฟช่ันมอลล (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(      ) 1. เปนสินคาราคาสง 
(      ) 2. คุณภาพและรูปแบบของสินคาแตกตางไปจากสินคาท่ีจัดจําหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 
(      ) 3. คุณภาพและรูปแบบของสินคา ไมแตกตางไปจากสินคาท่ีจัดจาํหนายตามศูนยคาสงท่ัวไป 
(      ) 4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ............................................ 
 
11. เม่ือเปรียบเทียบสินคาภายในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลกับศูนยคาสงท่ัวไปยานประตูน้ําทาน
คิดวาเปนอยางไร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
1. ความฉับไวในการเปล่ียนแปลงรูปแบบสินคา  
   (      ) ฉับไวกวา         (      ) พอกนั           (      )ไมฉับไวกวา                                           
2. ความหลากหลายของสินคา    
   (      ) หลากหลายกวา (      ) พอกนั           (      )ไมหลากหลายกวา 
3. รูปแบบท่ีสวยลํ้านําสมัยของสินคา   
   (      ) นําสมัยกวา        (      ) พอกนั           (      )ไมนําสมัยกวา                                        
4. ราคาของสินคาและบริการ                 
   (      ) ถูกกวา          (      ) พอกนั           (      ) แพงกวา 
5. ความสะดวกในการหาซ้ือสินคา   
   (      ) มีมากกวา           (      ) พอกนั            (      ) มีนอยกวา  
6. การโฆษณา/ประชาสัมพันธ/สงเสริมการขาย/และกิจกรรมพิเศษ    
    (      ) มีมากกวา   (      ) พอกนั         (      ) มีนอยกวา 
 
12. ทานรูจักเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล ในครั้งแรกจากชองทางใด (ตอบเพียงขอเดียว) 
(      ) 1. การพบเห็นโดยบังเอิญ             
(      ) 2. การแนะนําจากบุคคลอ่ืน  
(      ) 3. การโฆษณา/ประชาสัมพันธ/กิจกรรมพิเศษ          
(      ) 4. จากการแนะนําของผู 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ  ............................................... 
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13.ทานเคยพบเห็น หรือรับทราบถึงขอมูลขาวสารของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลจากส่ือใดมาก
ท่ีสุด โปรดใสตัวเลขโดยเรียงลําดับจากกอนไปหลัง (1 2 3 4 5 6 7 8) 
(      ) 1. ส่ือบุคคล / การพบเห็นโดยบังเอิญ         
(      ) 2. ส่ือถุงใสสินคาของแพลทินัม         
(      ) 3. ส่ือเคล่ือนท่ี ( รถตู )         
(      ) 4. อินเทอรเน็ต / แผน ซีดี 
(      ) 5. กิจกรรมพิเศษ / การประชาสัมพันธ    
(      ) 6. วิทยุ / โทรทัศน / ปายโฆษณา  
 (      ) 7. หนังสือพิมพ / นิตยสาร / วารสา / แมกกาซีน   
(      ) 8. แผนพับ ใบปลิว ปฏิทิน ซองกระดาษทิชชู นามบัตร  
(      )  9. อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................................... 
 
14. ทานบอกไดหรือไมวา ขอใดคือสัญลักษณของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล 
(      ) 1.         (      ) 2. 

 
 

 
 
 
 
(      ) 3.           (      ) 4. 

 

 
 
 
สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการซื้อสินคาของผูบริโภคท่ีมีตอเดอะแพลทินัม แฟชัน่มอลล 
15. ทานซ้ือสินคาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลคร้ังแรกเพราะเหตุใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(      ) 1. คุณภาพและรูปแบบของสินคาท่ีสวยลํ้านําสมัย 
(      ) 2. ความครบวงจรมากมายหลากหลายของรานคากวา 1,300 รานคา  
(      ) 3.  ความสวยงาม สะอาด ปลอดภัย สะดวกสบาย ของบรรยากาศภายใน 
(      ) 4. สินคาราคาถูก   
(      ) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................................ 
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16. ทานซ้ือสินคาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลบอยคร้ังเพียงใด (ตอบเพียงขอเดยีว) 
(      ) 1. สัปดาหละคร้ัง   
(      ) 2. . สัปดาหละ สองคร้ัง   
(      ) 3. เดือนละคร้ัง                        
(      )  4. ไมแนนอน อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
 
17. สินคาประเภทใดในเดอะแพลทินัม ท่ีทานซ้ือเปนประจํา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(      ) 1. เคร่ืองแตงกาย ชายท่ัวไป                   (      ) 2.เคร่ืองแตงกายหญิงท่ัวไป 
(      ) 3. เคร่ืองแตงกายชายยนีสท่ัวไป             (      ) 4. เคร่ืองแตงกายหญิง ยีนสท่ัวไป 
(      ) 5. เคร่ืองหนัง กระเปา-รองเทา ชาย      (      ) 6. รานอาหาร รานและเคร่ืองดื่มท่ัวไป 
(      ) 7. เคร่ืองหนัง กระเปา-รองเทา หญิง      (      ) 8. กิ๊ฟชอ็ป เคร่ืองประดับ 
(      ) 9. ศูนยอาหาร Food Fair ช้ัน 5      (      ) 10. บริการท่ัวไป อ่ืนๆ โปรดระบุ  
 
สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา ของผูบริโภคตอเดอะแพลทินัม 
แฟชั่นมอลล 
18. เหตุผลสําคัญท่ีสุด ท่ีทานเลือกซ้ือสินคาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล (ตอบเพียงขอเดยีว) 
(      ) 1. สินคาราคาถูก     
(      ) 2. ความสวยงาม สะอาด ปลอดภัย และสะดวกสบาย ของบรรยากาศภายใน 
(      ) 3. คุณภาพและรูปแบบของสินคาแฟช่ันท่ีสวยล้ํานําสมัย 
(      ) 4. ศูนยอาหารที่เต็มไปดวยรานอรอยช้ันนํา 
(      ) 5. ความครบวงจรมากมายหลากหลายของรานคากวา 1300รานคา 
(      ) 6. การโฆษณา / ประชาสัมพันธ / สงเสริมการขาย/และกิจกรรมพิเศษ 
 
19. วัตถุประสงคของทาน ตอการซ้ือสินคาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (      ) 1. เพื่อใชเอง     
 (      ) 2. เพื่อนําไปขายตอ   
 (      ) 3. เพื่อเปนของฝาก หรืออ่ืน ๆ โปรดระบุ................................................... 
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20. ปจจัยตอไปน้ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลลมากนอยเพยีงใด      
 โปรดวงกลมลอมรอบตัวเลขท่ีมีคะแนนตรงกับความคดิเห็นของทานมากท่ีสุด  
1. จํานวนของรานคาท่ีมีมากกวา 1300รานคา  
      นอยท่ีสุด 1 , 2 , 3 , 4 , 5 มากท่ีสุด 
2. รูปแบบของสินคาท่ีสวยลํ้านําสมัย                   
      นอยท่ีสุด 1 , 2 , 3 , 4 , 5 มากท่ีสุด 
3. ความฉับไวในการเปล่ียนแปลงรูปแบบของสินคา  
      นอยท่ีสุด 1 , 2 , 3 , 4 , 5 มากท่ีสุด 
4. ความครบวงจรมากมาย หลากหลายของสินคา  
      นอยท่ีสุด 1 , 2 , 3 , 4 , 5 มากท่ีสุด 
5. ราคาของสิรคามีความเหมาะสมตอคุณภาพของสินคา  
      นอยท่ีสุด 1 , 2 , 3 , 4 , 5 มากท่ีสุด 
6. ความสะดวกในการหาซ้ือสินคาและบริการ    
      นอยท่ีสุด 1 , 2 , 3 , 4 , 5 มากท่ีสุด 
7. ความ สวยงาม สะอาด ปลอดภัย สะดวกสบายของบรรยากาศภายใน 

      นอยท่ีสุด 1 , 2 , 3 , 4 , 5 มากท่ีสุด 
8. การโฆษณา/ประชาสัมพันธ/สงเสริมการขาย/กิจกรรมพิเศษ   
      นอยท่ีสุด 1 , 2 , 3 , 4 , 5 มากท่ีสุด 
9. ทําเล และท่ีตั้งของเดอะแพลทินัม แฟชั่นมอลล      
      นอยท่ีสุด 1 , 2 , 3 , 4 , 5 มากท่ีสุด 
10. ความมีมารยาท และมนุษยสัมพันธท่ีดีของรานคา                 
      นอยท่ีสุด 1 , 2 , 3 , 4 , 5 มากท่ีสุด 
 

21. ขอเสนอแนะ เพื่อการนําไปปรับปรุงเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 (      ) 1. ควรเพิ่มประเภทของสินคาและบริการใหมากข้ึน    
 (      ) 2.ควรเพิ่มการสงเสริมการขาย และกิจกรรมพิเศษใหมากยิ่งข้ึน เพื่อใหลูกคาซ้ือสินคาเพิ่มข้ึน 
 (      ) 3.ควรลดราคาของสินคา และบริการใหถูกลงลง 
 (      ) 4.ควรปรับปรุงดานมารยาทของทางรานคา     
 (      ) 5. ควรเพิ่มการโฆษณา การประชาสัมพันธ เพื่อใหเกิดมีลูกคากลุมใหมเพิ่มข้ึน  
 (      ) 6.ควรเพิ่มจํานวนของรานคาใหมากข้ึน        (      ) 7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................. 
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ภาพที่4.5 - 4.11แสดงสื่อสิ่งพิมพตางๆในการสื่อสารทางการตลาด 
ของเดอะแพลทินัม แฟช่ันมอลล  
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ประวัติผูเขียน 
  
ช่ือ - นามสกุล   นางสาวสุธาวดี  ขําสกุล 
วันเกิด    7  กรกฎาคม 2522 
ประวัติการศึกษา   ปริญญาตรี นิเทศศาสตรบัณฑิต ภาควิชาการโฆษณา   

คณะนเิทศศาสตร มหาวิทยาลัยสยาม 
สถานท่ีอยูปจจุบัน  204/214  หมูบาน.ชัยพฤกษบางบัวทอง ซอย10/1 ถนน.บางกรวย- 
    ไทรนอย ตําบล.พิมลลาช  อําเภอ.บางบัวทอง  จังหวดันนทบุรี   
ตําแหนงหนาท่ีการงาน  รองผูจัดการฝายขาย   
สถานท่ีทํางานปจจุบัน   Different Fashion.   
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