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 The purpose of this research is to compare and study the integrated marketing 
communication and motivation factors relating to the purchasing behavior of counter brand 
anti- aging cream in the Bangkok metropolitan area. The samples in this study consisted of 
four hundred females, aged twenty five or older, who bought and used the counter brand 
anti-aging cream and lived in the Bangkok metropolitan area. A questionnaire was used as 
a tool to collect data and the statistics used for data analysis included percentage, mean 
and standard deviation. The hypotheses were tested by t-test, a one-way analysis of 
variance, and the Pearson product moment correlation coefficient. 
The results of this analysis were as follows: 
 Most of the consumers were ages between twenty five to thirty four, held a 
Bachelor’s degree, worked as company employees, single and with an average monthly 
income of between 20,001 to 35,000 Baht. 
 Consumers of different ages and monthly income levels had different purchasing 
behaviors of counter brand anti-aging cream with an average expense per time at a 
statistically significant level of 0.01. 
 Integrated marketing communication in the aspect of advertising, public relations, 
direct sales and marketing events correlated with the purchasing behavior of counter brand 
anti- aging cream with a three month purchasing frequency at a statistically significant level 
of 0.01 in the same direction and at a low level. 
 Motivation was correlated with the purchasing behavior of counter brand anti- 
aging cream with a three month purchasing frequency at a statistically significant level of 
0.01 in the same direction and at a low level. 
 

 
 
 



 

ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธ์ฉบบัน้ีสําเรจ็ไดด้ว้ยด ี โดยไดร้บัความกรุณาอย่างสูงจาก อาจารยท์ีป่รกึษา
อาจารย ์ดร.ณัฐยา ประดษิฐสุวรรณ  ทีเ่สยีสละเวลาตรวจสอบ ใหค้ําแนะนําช่วยเหลอื และแกไ้ข
ขอ้บกพรอ่งต่างๆ อนัเป็นประโยชน์อยา่งยิง่แก่ผูว้จิยั ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอย่างสงูไว ้ ณ ทีน้ี่
ดว้ย 
 ขอขอบพระคุณอาจารยด์ร.ศุภญิญา ญาณสมบูรณ์ และ อาจารยด์ร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์ ที่
ให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถามและเป็น
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ ์ และใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่อง อนัเป็น
ประโยชน์ต่อการทาํงานวจิยัครัง้น้ี        
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยใ์นภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์ มหาวทิยาลยั 
ศรนีครนิทรวโิรฒทุกท่าน ทีป่ระสทิธิป์ระสาทวชิาความรูใ้หค้วามช่วยเหลอื ตลอดจนประสบการณ์ที่
ดแีก่ผูว้จิยั อกีทัง้ใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา     
 ขอขอบคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยัทุกท่าน
ตลอดจนผูม้สีว่นสาํเรจ็ต่องานวจิยัชิน้น้ี    
 ขอขอบคุณ  ผูต้อบแบบสอบถาม ทีใ่หค้วามรว่มมอืและสละเวลาตอบแบบสอบถามใหเ้สรจ็
ตามกาํหนดเวลา เพือ่การวจิยัครัง้น้ี     
 

 สดุทา้ยน้ีขอกราบขอบพระคุณ บดิา มารดา ญาตพิีน้่อง ทีไ่ดเ้ลีย้งดแูละอบรมสัง่สอนผูว้จิยั
ใหเ้ป็นคนด ี ขยนั  อดทน ซื่อสตัย ์มคีุณธรรม และมอบโอกาสการศกึษาเป็นวชิาความรูต้ดิตวั เพื่อ
ทดแทนคุณต่อสงัคมและประเทศชาต ิและขอขอบคุณเพื่อนของผูท้าํวจิยัทีใ่หก้ารสนบัสนุน และเป็น
กาํลงัใจใหเ้สมอมา 
 
           ศศธิร ประยรูสวสัดิเ์ดช 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภมิูหลงั 
 ปจัจุบันภาพลักษณ์ภายนอกนั ้นมีความสําคัญที่จะเป็นตัวสะท้อนให้เห็นถึงการมี
บุคลกิภาพทีด่ใีนสายตาของผูพ้บเหน็ ช่วยส่งเสรมิใหเ้กดิความมัน่ใจ และเป็นการเพิม่โอกาสทีจ่ะ
ประสบความสาํเรจ็เรื่องต่างๆ ในชวีติ เช่น หน้าทีก่ารงาน การมคีู่ครอง เป็นตน้ ดงันัน้ผูห้ญงิหลาย
คนจงึใหค้วามสําคญักบัสภาพผวิหน้ามากขึน้ แต่อายุที่เริม่มากขึน้ ผวิกจ็ะเริม่แสดงสญัญาณที่บ่ง
บอกว่าอายุเริม่มากขึน้ โดยจะมรีิว้รอยตื้นๆ เกดิขึน้ และพฒันาเป็นริว้รอยทีม่ขีนาดใหญ่และลกึขึน้ 
เน่ืองจากกระบวนการทาํงานของผวิเริม่ชา้ลง โครงสรา้งของผวิเริม่อ่อนแอ และสารต่างๆ ทีร่า่งกาย
เคยผลติตามธรรมชาตทิี่ช่วยในการทําใหผ้วิหนังเต่งตงึนัน้เริม่ลดลง นอกจากอายุที่เพิม่ขึน้จะเป็น
สาเหตุทีท่าํใหเ้กดิริว้รอยแลว้ยงัมปีจัจยัอื่นๆ ไดแ้ก่ แสงแดดในช่วงเวลา 10:00–15:00 เพราะรงัสยีวูี
ในแสงแดงนัน้เป็นตวัทําลายคอลลาเจนในผวิ จงึทําใหผ้วิหน้าขาดความยดืหยุ่น และทําใหผ้วิหน้า
เกดิริว้รอยไดง้่ายกว่าปกต ิบุหรีก่ย็งัเป็นสิง่สําคญัทีส่่งผลทําใหผ้วิหน้าเกดิริว้รอยเช่นกนั เน่ืองจาก
สารอนุมูลอสิระ สารนิโคตนิ และสารเคมอีื่นๆ ทีเ่กดิจากการสบูบุหรีเ่ขา้ไปทําลายโครงสรา้งผวิ ทํา
ใหผ้วิหน้าเกดิริว้รอย เน่ืองจากคอลลาเจนในผวินัน้เสื่อมลง ดงันัน้การเลอืกใชค้รมีบํารุงผวิประเภท
ครีมลดริ้วรอยจึงเป็นตัวเลือกหน่ึงที่สามารถช่วยแก้ไขปญัหาลดริ้วรอยบนผิวหน้าได้ ด้วยการ
เลอืกใชผ้ลติภณัฑท์ีด่แีละมคีุณภาพ  
 ธุรกิจเครื่องสําอางและครมีบํารุงผวิเป็นอกีธุรกิจหน่ึงที่มอีตัราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
“เพราะผูบ้รโิภคแถบเอเชยีจะเลอืกใชผ้ลติภณัฑห์ลายแบรนดเ์พื่อแกป้ญัหาเป็นในแต่ละจุดมากกว่า
จะแต่งหน้าหรอืบํารุงผวิจากแบรนดเ์ดยีว ทําใหผู้บ้รโิภคตอ้งใชเ้ครื่องสําอางและสกนิแครเ์กอืบ 10 
แบรนด์ เป็นโอกาสใหบ้รษิทัเครื่องสําอางต้องแข่งขนัในการออกสนิคา้ที่มปีระสทิธภิาพยอดเยีย่ม 
แปลกใหม่ และหลากหลายเพื่อครอบครองส่วนแบ่งการตลาด โดยตลาดดูแลผวิพรรณเติบโตถึง 
6.1% และผลติภณัฑด์แูลผวิหน้ามสีดัส่วนมากกว่า 3 ใน 4 ของตลาดรวมทัง้หมด” (ลอรอีลั. 2560:  
ออนไลน์) 
 จากขอ้มลูทีก่ล่าวมาเบือ้งตน้เหน็ไดว้า่ในกลุ่มธุรกจิเครือ่งสาํอางและครมีบํารุงผวิเป็นธุรกจิ
ทีม่แีนวโน้มการเตบิโตค่อนขา้งสงู ทําใหม้ผีูป้ระกอบการหลายรายลงทุนในธุรกจิน้ี ส่งผลทําใหเ้กดิ
การแข่งขนัในตลาดที่รุนแรงตลอดหลายปีที่ผ่านมา ดงันัน้ผู้ประกอบการต่างๆ จงึพยายามที่จะ
พฒันาผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ือง หาจุดเด่นของผลิตภณัฑ์ และทําโฆษณาสื่อสารไปยงัผู้บริโภค 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคสนใจและตดัสนิใจเลอืกใชผ้ลติภณัฑข์องตนเอง ผูป้ระกอบการหลายรายมกีารนํา
ระบบเทคโนโลยสีมยัใหมม่าใชก้บัธุรกจิเพื่อทาํการสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค ทาํใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึขอ้มลู
ไดง้า่ยขึน้ ซึง่สิง่เหล่าน้ีส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค นอกจากน้ีดารา นักแสดง 
นักรอ้ง และบุคคลที่มชีื่อเสยีงที่ปรากฏให้เหน็ตามสื่อก็ยงัเป็นปจัจยัสําคญัที่ทําใหเ้กิดพฤติกรรม
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เลยีนแบบ โดยเฉพาะเรื่องความสวยงาม เมื่อดารา นกัแสดง หรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงนัน้ใชผ้ลติภณัฑ์
ตวัใด ยอ่มสง่ผลทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการใช ้เน่ืองจากอยากสวยดัง่ดาราทีช่ื่นชอบ  
 จากเหตุผลดงักล่าว ผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจที่จะศกึษาเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ และแรงจูงใจทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหผู้ป้ระกอบการธุรกจิ
ครมีบํารุงผวิสามารถนําขอ้มูลไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม และ
สามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ขึน้ 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวประเภทครีมลดริ้วรอย (ระดับ Counter 
Brand) ของผูห้ญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามลกัษณะปจัจยัส่วนบุคคล ได้แก่ 
อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพ 
 2.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพ 
มหานคร 
 3.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจ กบัพฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความสาํคญัของการวิจยั 

1. ผลการวจิยัสามารถนําไปใชเ้ป็นแหล่งขอ้มูลประกอบการพจิารณาในการทําธุรกจิครมี

บํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย ซึง่เป็นประโยชน์ในการกําหนดแผนการตลาดรวมถงึพฒันากลยุทธ์

ทางดา้นการตลาดเพือ่สนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

 2.  ผลการวจิยัสามารถใชเ้ป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการตดัสนิใจพฒันาและปรบัปรุงแกไ้ข
กลยทุธด์า้นการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีส่ดุ 
 3.  ผลการวจิยัสามารถเป็นฐานขอ้มูลและต่อยอดในการทํางานวจิยัที่เกี่ยวกบัการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ และแรงจูงใจ และเป็นประโยชน์ในการศกึษาเกีย่วกบัผลติภณัฑค์รมี
บาํรงุผวิต่อไปในอนาคต 
 
ขอบเขตการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัจะทําการศกึษาเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ
แรงจูงใจทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter 
Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูห้ญิงวยัทํางานอายุ 25 ปีขึน้ไป ที่ซื้อและเคยใช้
ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพ     
มหานคร เน่ืองจากอายุ 25 ปี เป็นวยัทีเ่ริม่เกดิริว้รอยบนผวิหน้าและเป็นวยัทีม่กีําลงัซือ้ (ฉลองศกัดิ ์
สขุใจธรรม. 2555: ออนไลน์) ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูห้ญงิวยัทํางานอายุ 25 ปีขึน้ไป ทีซ่ือ้และเคยใช้
ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพ      
มหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จงึกําหนดขนาดตวัอย่างโดยใชสู้ตรการหา
ขนาดตวัอย่างสําหรบัการประเมนิค่าสดัส่วนประชากร ในกรณีไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน
ของทาโร ่ยามาเน่ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2558: 28) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึง่ขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งเท่ากบั 385 คน และมกีารสาํรองเผื่อความผดิพลาดไว ้5% เท่ากบั 15 คน ดงันัน้ขนาดของ
กลุ่มตวัอยา่งสาํหรบัการวจิยัครัง้น้ีเทา่กบั 400 คน 
 

  สตูร  
2

2

e

P)P(1Z
n


  

 
  โดย  n คอื จาํนวนตวัอยา่งหรอืขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    p คอื สดัสว่นประชากรทีผู่ว้จิยัจะสุม่ 0.50 
    Z คอื ระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยักาํหนดไว ้Z มคีา่เทา่กบั 1.96 ที ่ระดบั 
      ความเชื่อมัน่ 95% (ระดบั 0.05) 
    e คอื สดัสว่นของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้=.05 
 
 แทนคา่ในสตูรดงัน้ี                      
 

n  = 
 (0.5) (1 - 0.5)(1.96)2  

(0.05) 2  
= 3.84.16 หรอื 3.84  

 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลอืกสถานที่
ในการเกบ็ขอ้มลูจากหา้งสรรพสนิคา้ ผูว้จิยัไดท้าํการคดัเลอืกเพื่อนํามาเป็นตวัแทนในการเกบ็ขอ้มลู
จาํนวน 5 หา้ง ทีม่กีารจาํหน่ายสนิคา้เคาน์เตอรแ์บรนด ์และมจีาํนวนผูเ้ขา้ใชม้ากทีสุ่ด ไดแ้ก่ สยาม
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พารากอน เซน็ทรลัเวริล์ ดเิอม็โพเรยีม สยามเซน็เตอร ์และเทอรม์นิอล 21 (Travel141. 2560: 
ออนไลน์) เน่ืองจากมกีลุ่มเป้าหมายจาํนวนมาก  
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยมกีารกําหนดสดัสว่น
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูทัง้ 5 หา้ง ทีไ่ดก้ําหนดในขัน้ตอนที ่1 มาทาํการเกบ็กลุ่มตวัอยา่ง
หา้งละ 80 คน  
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็ขอ้มลู
ดว้ยแบบสอบถามโดยผูท้ีเ่ตม็ใจตอบแบบสอบถามจนครบจาํนวน 400 คน 
 

ตวัแปรท่ีใช้ศึกษา 
 1. ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) คอื 
  1.1  ปจัจยัสว่นบุคคล 
   1.1.1 อาย ุ
    1) 25–34 ปี  
    2) 35 - 44 ปี  
    3) 45–54 ปี 
    4) 55 ปีขึน้ไป 
   1.1.2 สถานภาพ 
    1) โสด  
    2) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
    3) หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
   1.1.3  อาชพี 
    1) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    2 พนกังานบรษิทัเอกชน 
    3) ธุรกจิสว่นตวั / อาชพีอสิระ 
    4) แมบ่า้น / เกษยีณอาย ุ
    5) อื่นๆ โปรดระบุ ................................................. 
   1.1.4  ระดบัการศกึษา 
    1) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
    2) ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่ 
    3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
   1.1.5  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
    1) ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20,000 บาท 
    2) 20,001 - 35,000 บาท 

 3) 35,001 - 55,000 บาท 
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    4) 55,001 บาท ขึน้ไป 

  1.2  การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ  
   1.2.1  การโฆษณา  
   1.2.2  การประชาสมัพนัธ ์
   1.2.3  การขายโดยใชพ้นกังานขาย  
   1.2.4  การตลาดทางตรง 
   1.2.5  การสง่เสรมิการขาย 
   1.2.6  การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 

  1.3  แรงจงูใจ 
   1.3.1  ดา้นเหตุผล 
   1.3.2  ดา้นอารมณ์ 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คอื พฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลด
ริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
คาํนิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1. ผูห้ญิงวยัทาํงาน หมายถงึผูห้ญงิทาํงานทีม่อีายุ 25 ปีขึน้ไปทีซ่ือ้และเคยซือ้ผลติภณัฑ์
บาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย ซึง่อาศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร  
  2.  ครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลดร้ิวรอย หมายถงึ ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิทีช่่วยใหผ้วิหน้ามี
ความชุ่มชืน้ รวมถงึช่วยดแูลตามปญัหาความกงัวลใจเรื่องริว้รอ้ยทีเ่กดิจากอายุทีม่ากขึน้ หรอืปจัจยั
อื่นๆ ทีส่ง่ผลทาํใหใ้หร้ิว้รอยก่อนวยั  

  3.  เคาน์เตอรแ์บรนด ์(Counter Brand) หมายถงึ ตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง เป็นทีรู่จ้กัของ
บุคคลทัว่ไป และการมวีางจาํหน่ายตามเคาน์เตอรข์องหา้งสรรพสนิคา้ชัน้นํา ไดแ้ก่ Biotherm, Bsc, 
Clarins, Clinique, Cle de Peau Beaute, Covermark, Estee Lauder, Elizabeth Arden, H2O, 
Helena Rubinstein, Kiehl’s, Kose, Lab Series, La Mer, Lancome, LauraMercier, Origins, 
Philosophy, Shiseido, Shu Uemura, Sisley, SK-II, Skin Doctors, Sulwhasoo, The Body 
Shop,    
 4.  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถงึ การนําเครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด
หลายๆ รปูแบบมาใชใ้นการกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบดว้ย 
  4.1  การโฆษณา หมายถงึ การสื่อสารขอ้มูลครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอยไปสู่
กลุ่มเป้าหมาย โดยผา่นสื่อต่างๆ ไดแ้ก่ การโฆษณาทางโทรทศัน์เกีย่วกบัผลติภณัฑค์รมีลด ริว้รอย 
มรีายละเอยีดขอ้มูลครบถ้วน ชดัเจน และมคีวามดงึดูดน่าสนใจ การโฆษณาผลติภณัฑ์ครมีลดริ้ว
รอยผา่นสื่อสิง่พมิพ ์ประกอบดว้ย หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร / แผน่พบั / โปสเตอร ์มรีายละเอยีดขอ้มลู
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ครบถ้วน ชดัเจน และมีความดึงดูดน่าสนใจ การโฆษณาต่างๆ ตามป้ายกลางแจ้ง เช่น สถานี
รถไฟฟ้า ลานหา้งสรรพสนิคา้ มคีวามดงึดดูน่าสนใจ 
  4.2  การประชาสมัพนัธ์ หมายถึง กระบวนการสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค ได้แก่ การแจ้ง
ข่าวสารผ่านเวบ็ไซต์เกี่ยวกบักจิกรรมความงาม การใช้นักแสดง นักรอ้ง ผูม้ชีื่อเสยีงเป็น พรเีซน
เตอรผ์ลติภณัฑค์รมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย การจดังานแถลงขา่ว เช่น การเปิดตวัผลติภณัฑ์
ใหม ่และนวตักรรมใหม่เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ และการสมัภาษณ์ผูบ้รหิารบรษิทัเกีย่วกบัผลติภณัฑล์ง
บนนิตยสาร 
  4.3  การขายโดยใชพ้นักงานขาย หมายถงึ การใชบุ้คคลเป็นผูส้ ื่อสารระหว่างพนักงาน
ขายกบัผูซ้ือ้ อนัไดแ้ก่ พนกังานขายมกีารแนะนําผลติภณัฑค์รมีบํารุงผวิประเภทครมีลด  ริว้รอย ณ 
จุดขาย พนกังานขายพดูจาสภุาพ มมีารยาทขณะเสนอขาย และมบุีคลกิภาพด ี
  4.4 การตลาดทางตรง หมายถงึ การตดิต่อสื่อสารโดยตรงไปยงัผูบ้รโิภคเป็นรายบุคคล 
ไดแ้ก่ การมอบส่วนลดพเิศษผ่าน SMS ไปถงึลูกคา้โดยตรง การแจง้โปรโมชัน่สนิคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ การแจง้สทิธปิระโยชน์ผา่นทาง E-Mail และการสง่จดหมายเชญิรว่มงาน /กจิกรรม 
  4.5  การสง่เสรมิการขาย หมายถงึ กจิกรรมทีช่่วยกระตุน้ยอดขายผลติภณัฑค์รมีบํารุง
ผวิประเภทครมีลดริว้รอยในระยะเวลาช่วงนึง ไดแ้ก่ การแจกสนิคา้ตวัอยา่งขนาดทดลองใหลู้กคา้ได้
ลองใช ้การทําโปรโมชัน่ร่วมกบับตัรเครดติ การมอบส่วนลดในช่วงเทศกาลต่างๆ และการแจกของ
แถมควบคูก่บัการซือ้ผลติภณัฑ ์    
  4.6  การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ หมายถงึ เป็นการจดักจิกรรมเพื่อใหส้นิคา้เป็น
ทีรู่จ้กั ไดแ้ก่ การออกบูธกจิกรรมตามสถานทีต่่างๆ การจดักจิกรรมเชงิสมัมนา และการจดักจิกรรม
พเิศษ ไดแ้ก่ การเปิดตวัสนิคา้ใหม ่ 
 5.  แรงจงูใจ หมายถงึเหตุผลหรอืปจัจยัต่างๆ ทีเ่ป็นแรงกระตุน้ทาํใหต้อ้งการใชผ้ลติภณัฑ์
บาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย ประกอบดว้ย 
  5.1  ด้านเหตุผล หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากการพนิิจพิจารณาของผู้บริโภคย่างมี
เหตุผลก่อนว่า ทําไมจงึตอ้งซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย ซึง่แรงกระตุน้ในทีน้ี่ ไดแ้ก่ ตรา
สนิคา้เชื่อถอืได ้ผลติภณัฑม์คีุณภาพด ีผลติภณัฑค์ุม้ค่ากบัราคาทีจ่่าย ผลติภณัฑม์กีารพฒันาโดย
ใชน้วตักรรมใหม่ๆ  ไดร้บัการรบัรองจากสถานบนัต่างๆ และมขีอ้มลูของผลติภณัฑช์ดัเจน ครบถว้น 
  5.2  ด้านอารมณ์ หมายถึง แรงจูงใจที่ทําให้ผูบ้รโิภคทําการตดัสนิใจซี้อครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอยโดยใชค้วามรูส้กึดา้นอารมณ์ โดยไมไ่ดใ้ชเ้หตุผลในการตดัสนิใจ ไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการสวย อยากมคีวามมัน่ใจ อยากสวยดัง่ดารา พรเีซน็เตอร ์พนักงานโน้มน้าวเก่งทําใหเ้กดิ
ความคลอ้ยตาม สนิคา้มโีปรโมชัน่ลดราคาเยอะ และมชีุดของแถมแจก 
 6.  พฤติกรรมการซ้ือ หมายถงึ การกระทาํหรอืกริยิาอาการของผูบ้รโิภคทีแ่สดงออกทาง
ความคดิ และความรูส้กึของแต่ละบุคคลเกีย่วกบัการเลอืกซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลด ริว้รอย 
โดยพจิารณาพฤตกิรรมของผูซ้ือ้ผลติภณัฑค์รมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย ไดแ้ก่ ความถีใ่นการ
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พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิว
ประเภทครีมลดร้ิวรอย (ระดบั 
Counter Brand) ของผูห้ญิงวยั
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 

ซือ้ครมีบํารุงผวิ จาํนวนเงนิทีใ่ชซ้ือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอยแต่ละครัง้ ตราสนิคา้ทีใ่ชเ้ป็น
ประจาํ สถานทีซ่ือ้ ปจัจยัทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซือ้ สือ่และบุคคลทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) 
 ในการศกึษาวจิยั “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยั
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร” มกีรอบวจิยัดงัน้ี 
 

ตวัแปรอิสระ                     ตวัแปรตาม 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
1. การโฆษณา 
2. การประชาสมัพนัธ ์
3. การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
4. การสง่เสรมิการขาย 
5. การตลาดทางตรง 
6. การจดักจิกรรมทางการตลาด 

ปัจจยัส่วนบคุคล 
1. อายุ 
2. ระดบัการศกึษา 
3. อาชพี 
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
5. สถานภาพ 

แรงจงูใจ 

1. ดา้นเหตุผล 
2. ดา้นอารมณ์ 
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สมติฐานในการวิจยั 
 1.  ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัสว่นบุคคล ประกอบดว้ย อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน และสถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริ้วรอย (ระดบั 
Counter Brand) แตกต่างกนั 
 2.  การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การ
ขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย และการตลาดโดยการจดักจิกรรม
พเิศษ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริ้วรอย (ระดบั Counter 
Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.  แรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริ้วรอย (ระดบั Counter Brand) ของผู้หญิงวยัทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้
ดงัต่อไปน้ี 
 1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจงูใจ 
 4.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 5.  ขอ้มลูทัว่ไปของครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอยในประเทศไทย 
 6.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
 ความหมายของประชากรศาสตร ์
 สํานักงานราชบัณฑิตยสภา (2557) ประชากรตรงกับคําภาษาอังกฤษว่า poputation 
นอกจากจะใชใ้นกรณทีัว่ไป หมายถงึสิง่มชีวีติในพืน้ทีใ่ดพืน้ทีห่น่ึงแลว้ ยงัใชใ้นวชิาสถติแิละการวจิยั 
หมายถงึ กลุ่มของสิง่ต่างๆ ทีผู่ว้จิยัสนใจและมุง่ศกึษา กลุ่มของสิง่ทีศ่กึษาวจิยัเป็นสิง่มชีวีติหรอืไมม่ี
ชวีติกไ็ด ้เช่น คน สตัว ์ พชื อาคารบา้นเรอืน เหตุการณ์ อาหาร คําพดูเหล่าน้ีเป็นประชากรในการ
วจิยัไดห้มด คําว่า ประชากร มกัใชคู้่กบัคําว่า กลุ่มตวัอย่าง ซึ่งตรงกบัคําภาษาองักฤษว่า sample 
หมายถงึ สว่นหน่ึงทีเ่ลอืกมาเพือ่ใหเ้ป็นตวัแทนของประชากรทีผู่ว้จิยัสนใจศกึษา กลุ่มตวัอยา่งทีเ่ป็น
ตวัแทนที่ดขีองประชากร คอืกลุ่มตวัอย่างที่มลีกัษณะต่างๆ ที่สําคญัครบถ้วนเหมอืนกบัประชากร 
และคดัเลอืกโดยไมม่อีคต ิเช่น ผูว้จิยัคดัเลอืกเดก็ 50 คนโดยวธิสีุม่ตวัอยา่งใหเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งของ
ประชากรเดก็ทัง้โรงเรยีน 500 คน 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 57-59)  กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อาย ุ
เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา ซึง่สิง่เหล่าน้ีเป็น เกณฑท์ีนิ่ยม
ใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นสิง่สาํคญัและสถติทิีว่ดัไดข้องประชากรที่
ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวัแปรทางด้านประชากรที่
สาํคญั ดงัน้ี 
 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลติภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคที่มี
อายุ แตกต่างกนั นักการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่แตกต่าง
ของส่วน ตลาด ไดค้น้ควา้ความตอ้งการของตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) โดยมุ่งความสาํคญัที่
ตลาดอายสุว่นนัน้ 
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 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นการตลาดเชน่กนั นกัการตลาดตอ้งศกึษาตวัแปร
น้ี อย่างรอบคอบ เพราะในปจัจุบนัตวัแปรดา้นเพศมกีารเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมการบรโิภค การ
เปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุจากการทีส่ตรทีาํงานมากขึน้  
 3.  ลกัษณะครอบครวั (Marital status) ในอดตีถงึปจัจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็นเป้าหมาย
ที ่สาํคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามสาํคญัอยา่งยิง่ขึน้ในสว่นที่
เกีย่วกบัหน่วยผูบ้รโิภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ชส้นิคา้ใด 
สินค้าหน่ึง และยงัสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่
เกีย่วขอ้ง กบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพือ่ชว่ยในการพฒันายทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 
 4. รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income , Education and Occupation) เป็นตวัแปร
สําคญัใน การกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคที่มคีวามรํ่ารวย แต่
อย่างไรกต็าม ครอบครวัที่มรีายไดต้ํ่าอาจจะเป็นตลาดที่มขีนาดใหญ่ ปญัหาสําคญัในการแบ่งส่วน
การตลาดโดยถือ เกณฑ์รายได้เพยีงอย่างเดยีวก็คอื รายได้จะเป็นตวัชี้ความสามารถในการจ่าย
สนิค้าหรอืไม่มคีวามสามารถในการจ่ายสนิค้า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซื้อสนิค้าที่แทจ้รงิอาจถือ
เป็นเกณฑร์ูปแบบการดํารงชวีติ รสนิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมร้ายไดจ้ะเป็นตวัแปรทีใ่ชบ้่อย
มาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์ รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออื่นๆ 
เพือ่ใหก้าํหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 
 ปรมะ สตะเทวนิ (2553: 112) อธบิายว่า คนทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนั 
จะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะหจ์ากปจัจยัดงัน้ี 
 1.  เพศ ความแตกต่างทางเพศทําใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมการตดิต่อสื่อสารแตกต่างกนั คอื 
คอื เพศหญงิมแีนวโน้มมคีวามต้องการที่จะรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ไดม้ี
ความตอ้งการทีจ่ะรบัขา่วสารเพยีงอยา่งเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามตอ้งการทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดี
ใหเ้กดิขึน้จากการรบัข่าวสารนัน้ดว้ย นอกจากน้ีเพศหญงิและเพศชายยงัมคีวามแตกต่างกนัอย่าง
มากในเรื่องความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้น้ี เพราะวฒันธรรมและสงัคมเป็นตวักําหนดบทบาท
และกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 
 2.  อายุ เป็นปจัจยัทีท่ําใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม คนที่
อายุน้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์ และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก 
ในขณะทีค่นอายุมากมกัจะมคีวามคดิทีอ่นุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตัริะมดัระวงั และมองโลกในแง่
รา้ยกว่าคนที่มอีายุน้อย เน่ืองจากผ่านประสบการณ์ชวีติที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชนก็
ต่างกนั คนทีม่อีายมุากมกัจะใชส้ือ่เพือ่แสวงหาขา่วสารมากกวา่ความบนัเทงิ 
 3.  การศกึษา เป็นปจัจยัทีท่าํใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคต ิและพฤตกิรรมแตกต่างกนั 
คนที่มกีารศกึษาสูงจะไดเ้ปรยีบมากกว่าในการเป็นผูร้บัสารที่ดเีพราะเป็นผูม้คีวามกวา้งขวางและ
เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรงา่ยๆ ถา้ไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะทีค่นมี
การศึกษาน้อยมกัจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจํากัดก็มกัจะ
แสวงหาขา่วสารจากสือ่สิง่พมิพม์ากกวา่ประเภทอื่น 
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 4.  สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได ้และสถานภาพการสมรสทาง
สงัคมของบุคคลมีอิทธิพลอย่างสําคญัต่อปฏิกิรยิาของผู้รบัสารที่มต่ีอผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมี
วฒันธรรมของตนเอง มวีฒันธรรม ประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยม และเป้าหมายที่ต่างกนั ปจัจยั
บางอยา่งทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัผูร้บัสารแต่ละคน เช่น ปจัจยัทางจติวทิยาและสงัคมทีจ่ะมอีทิธพิลต่อการ
รบัขา่วสาร 
 วชริวชัร งามละม่อม (2558) กล่าวว่าลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ เป็นความ
หลากหลายดา้นภูมหิลงัของบุคคล ซึ่งไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสรา้งของร่างกาย 
ความอาวุโสในการทํางาน เป็นตน้ โดยจะแสดงถงึความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดตีถงึปจัจุบนั 
ในหน่วยงานหรอืในองคก์รต่างๆ ซึง่ประกอบดว้ยพนกังานหรอืบุคลากรในระดบัต่างๆ ซึง่มลีกัษณะ
พฤตกิรรมการแสดงออกทีแ่ตกต่างกนัมสีาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตรห์รอื
ภมูหิลงัของบุคคลนัน่เอง 
  จากแนวคิดและทฤษฎีเรื่องลักษณะประชากรศาสตร์ที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า
ประชากรศาสตรเ์ป็นปจัจยัสาํคญัทีส่ามารถช่วยในการกําหนดกลุ่มเป้าหมาย และเป็นปจัจยัทีส่่งผล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดนํ้าแนวคดิของ ปรมะ สตะเทวนิ (2553: 112) 
มาเป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม และอภปิรายผล เพื่อคน้หาคําตอบเกี่ยวกบัลกัษณะ
ทางประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลด
ริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
 นักวชิาการและนักสื่อสารการตลาดหลายๆ ท่านได้ใหค้ํานิยามและความหมายของการ
สือ่สารการตลาดแบบบรูณาการไวด้งัน้ี 
 คอตเลอร ์และเคลเลอร ์(Kotler; & Keller. 2008) ใหค้ําจํากดัความของ Integrated 
Marketing Communication (IMC) ไวว้า่ เป็นแนวคดิการวางแผนการสื่อสาร ซึง่ยอมรบัในการสรา้ง
มูลค่าของการวางแผนโดยการประเมนิบทบาทการใชว้ธิกีารหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา 
การจดั กจิกรรมเป็นพเิศษ การส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนักงาน เป็นการผสมผสานวธิกีาร
เหล่าน้ีเขา้ ดว้ยกนัเพื่อสรา้งใหเ้กดิความชดัเจนต่อเน่ือง ใหไ้ดผ้ลสูงสุดทําใหข้่าวสารถูกบูรณาการ
เชื่อมโยงต่อกนั อยา่งต่อเน่ือง และมคีวามสอดคลอ้งกนั  
  ธรีพนัธ ์โล่ทองคาํ (2553: 34-35) กล่าวว่า เหตุผลทีก่ลยุทธส์ื่อสารทางการตลาดเป็นที่
นิยมใชใ้นปจัจุบนั เพราะเป็นการสรา้งจุดยนืใหแ้ก่สนิคา้ กระตุ้นใหลู้กคา้มกีารตอบรบัเพื่อเกดิการ
ซือ้หรอืใชบ้รกิาร และรกัษาความสมัพนัธอ์ยา่งต่อเน่ืองระหวา่งผูบ้รโิภคและสนิคา้ 
 1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะรวมการตดิต่อสื่อสารทุกรปูแบบทีเ่หมาะสมของ
ลูกคา้ (IMC coordinates all customer communication) โดยระลกึว่าบุคคลสะสมขอ้มลูตลอดเวลา 
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และขอ้มูลที่เหมาะสมมผีลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ซึ่งการสื่อสารการตลาดจะมี
หลายรปูแบบ 
 2. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะเริม่ตน้ทีลู่กคา้ ไม่ใช่ตวัสนิคา้ (IMC starts 
with the customer, not the product) ซึง่จุดเริม่ตน้ในการตดิต่อสือ่สารจะเริม่ตน้ทางผลติภณัฑ ์โดย
วธิกีารที่จะสื่อสารไปยงัลูกคา้ คอืการที่ลูกคา้ต้องทราบถงึประโยชน์ของสนิคา้ที่ลูกคา้จะไดร้บั ซึ่ง
การเริม่ตน้มกัมาจากการนึกคดิของลูกคา้ และคน้หาสิง่ทีม่คีุณค่าในสายตาของลูกคา้ แลว้ยอ้นกลบั
ไปศกึษาคุณสมบตัิของสนิค้าและระบุโครงสร้างของข่าวสาร ซึ่งต้องติดต่อกบัผู้รบัข่าวสารที่เป็น
เป้าหมาย 
 3.  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การพยายามคน้หาการตดิต่อสื่อสารกบัลูกคา้แต่
ละกลุ่มให้เขา้ถึงด้วยความถี่สูงสุด โดยเริม่จากจุดเริม่ต้นที่ลูกค้าทุกคนมเีอกลกัษณ์ และจะต้อง
ตอบสนองโดยการตดิต่อสือ่สารทีม่เีอกลกัษณ์เฉพาะบุคคลใหด้ทีีส่ดุ 
 4.  การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการจะตอ้งสรา้งการตดิต่อสื่อสารแบบสองทางกบัลูกคา้ 
ทัง้แบบทีใ่ชส้ือ่ และไมใ่ชส้ือ่  
 

 
       
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงรปูแบบการสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 

 ทีม่า: ธรีพนัธ ์โล่ทองคาํ.  (2553).  IMC tool เครือ่งมอืไอเอม็ซ.ี 

การโฆษณา 

การสง่เสรมิ
การขาย 

การสือ่สาร 
ณ จดุซือ้ 

การสือ่สาร 
การตลาด
ทางตรง 

การ
ประชาสมัพนัธ ์

การขายโดย
พนกังานขาย 

การสนบัสนุนทาง
การตลาด 

กจิกรรมทาง
การตลาด 

IMC 
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 ชื่นจติต์ แจง้เจนกจิ (2556) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรอื การสื่อสารทาง
การตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication, IMC) เป็นเครือ่งมอืทีค่นทาํธุรกจิ
เลอืกใชเ้ครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดต่างๆ ใหเ้หมาะสมกบัประเภทสนิคา้ หรอืบรกิารของตนเอง 
โดยมกีารเลอืกใชเ้ครื่องมอืสื่อสารการตลาดมากกว่า 1 ประเภท มาใชผ้สมผสานกนัอย่างต่อเน่ือง 
เพือ่ทาํใหส้นิคา้ไดร้บัความสนใจ และสามารถจงูใจใหก้ลุ่มเป้าหมายมาซือ้สนิคา้ใหไ้ดม้ากทีส่ดุ 
 

 เครื่องมือของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  
 เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การติดต่อสื่อสารแบบผสมผสานจะใช้การ
ติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกบัผู้บรโิภคใน กลุ่มนัน้ๆ รูปแบบของการติดต่อสื่อสารแบบ
ผสมผสานมรีายละเอยีด ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงรปูแบบการสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 

 ทีม่า: Kotler; & Keller.  (2008).  Marketing Management. 
 
 1.  การโฆษณา (Advertising) คอื การสื่อสารทีส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มทีก่ระจายอยู่ในพืน้ที ่
สามารถใชส้รา้งภาพพจน์ในระยะยาวใหต้วัสนิคา้ เป็นวธิกีารสื่อ ทีส่ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดร้วดเรว็ 
สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ต้องใช้งบประมาณที่สูงมากในขณะที่หนังสือพิมพ์ไม่จําเป็นต้องใช้
งบประมาณสูง การโฆษณาอาจมผีลต่อยอดขายไดโ้ดยง่าย เพราะผูบ้รโิภคบางกลุ่มมคีวามเชื่อว่า
สนิค้าที่ลงทุนงบโฆษณาสูงต้องนําเสนอคุณค่าที่ด ีการโฆษณามหีลาย รูปแบบ และมวีธิกีารใช้ที่
หลากหลายวธิจีงึเป็นการยากทีจ่ะรวบรวมคาํอธบิายแบบงา่ยๆ แต่สามารถอธบิายคุณสมบตัไิดด้งัน้ี  

การประชาสมัพนัธ ์
และการใหข้า่วสาร 

การตลาดเชงิกจิกรรม 
และประสบการณ์ 

การโฆษณา 

การสือ่สารแบบปากต่อปาก 
การสง่เสรมิการขาย 

โปรแกรมการตดิต่อสือ่สาร 
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  1.1  การแพร่กระจายการโฆษณาเปิดโอกาสให้ผู้ขายสามารถบอกข่าวสารซํ้าได ้
ตลอดเวลา เปิดโอกาสใหผู้ซ้ื้อเปรยีบเทยีบขา่วสารกบัคู่แข่งขนั การโฆษณาตอ้งใชเ้งนิสูง แสดงถงึ 
ขนาดของกจิการ อาํนาจและความสาํเรจ็ของผูข้าย  
  1.2  ขยายการแสดงออก การโฆษณาเปิดโอกาสใหส้รา้ง เรื่องราวที่บรษิทั และสนิคา้ 
โดยใชศ้ลิปะดา้นภาพ สิง่พมิพ ์แสง ส ีเสยีง  
  1.3  การควบคุม นักออกแบบโฆษณา สามารถทีเ่ลอืกวธิกีารตดิต่อสื่อสารตาม มุมมอง
ของตราสนิคา้ 
 2.  การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) เป็นกจิกรรม ในการจงูใจผูบ้รโิภคใหเ้กดิการ
ซือ้ เช่น คูปอง การประกวด ของแถม ลดราคา แลกซือ้ เป็นตน้ บรษิทัสามารถใชเ้ครื่องมอืส่งเสรมิ
การ ขายกระตุน้ใหเ้กดิความอยากซือ้ และความรวดเรว็ในการตอบสนองของผูซ้ือ้ แต่เป็นการใชใ้น
ระยะสัน้ เพื่อเป็นกระตุ้นยอดขายที่ซบเซาใหฟ้ื้นขึน้อย่างรวดเรว็ การส่งเสรมิการขายมปีระโยชน์
แตกต่างกนั 3 อยา่งคอื  
   2.1 สามารถดงึดดูความสนใจลกูคา้ เขา้สูต่วัสนิคา้  
   2.2  จงูใจโดย มอบสทิธพิเิศษ สิง่จงูใจ มคีา่ต่อลกูคา้  
   2.3 การชวนเชญิ ใหล้กูคา้ตดัสนิใจซือ้ สนิคา้ทนัท ี 
 3.  การตลาดเชงิกจิกรรมและประสบการณ์ (Events and Experiences) มปีระโยชน์หลาย
อยา่ง ดงัน้ี  
  3.1 มคีวามสมัพนัธก์ารเลอืกจดักจิกรรม ทีม่คีวามสมัพนัธเ์ชื่อมโยงกบัการใชจ้่าย สว่น
บุคคลของผูบ้รโิภคได ้ 
  3.2 เป็นสิง่ดงึดดูใจ การใหคุ้ณภาพชวีติความมชีวีติชวีาของกจิกรรมจะดงึดดู ผูบ้รโิภค
ไดส้งู  
 4.  การประชาสมัพนัธแ์ละการใหข้า่วสาร (Public Relation & Publicity) นกัการตลาดมกัมี
แนวโน้มที่เลือกใช้การประชาสมัพนัธ์น้อยกว่าที่ควรทัง้ๆ ที่ในความเป็นจริง การวางแผนการ
ประชาสมัพนัธ์ร่วมกบัการใชส้่วนประสมการตลาดอื่นๆ อย่างเหมาะสมจะก่อใหเ้กดิประสทิธภิาพ
สงูสดุ ซึง่มคีวามแตกต่างทางคุณภาพ 3 ประการ คอื 
  4.1 มีความน่าเชื่อถือมากขึ้น เรื่องราวที่นําเสนอเป็นข่าว หรือบทความมีความ
น่าเชื่อถอืกวา่การโฆษณา 
  4.2 ความพยายามในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า การประชาสัมพันธ์สามารถเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายทีพ่ยายามหลกีเลีย่งการพบพนกังานขาย และกลุ่มลกูคา้ทีไ่มส่นใจการโฆษณา 
  4.3 สรา้งเป็นเรื่องราว การประชาสมัพนัธม์ศีกัยภาพทีจ่ะสรา้งเป็นเรื่องราวทีเ่กีย่วกบั
บรษิทัหรอืสนิคา้ได ้
 5. การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word Of Mouth Marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสาร
ส่งผ่านการพูดคุยไปมาภายในกลุ่ม จากสมาชิกคนหน่ึงไปยังอีกคนหน่ึง เป็นการบอกเล่าถึง
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ประสบการณ์ในการใช ้ผลติภณัฑห์รอืสนิคา้ ผ่านทางปาก สรา้งความน่าเชื่อถอื และความน่าสนใจ 
ทาํใหผู้บ้รโิภคบอกต่อ โดยเฉพาะในกรณทีีม่คีนรว่มกนัซือ้มากขึน้แลว้ผลประโยชน์มากขึน้ 
 6.  การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) เป็นเครื่องมอืระยะสัน้ เพื่อกระตุน้ใหเ้กดิการ
ซือ้หรอืขายผลติภณัฑ ์หรอืเป็นสิง่ทีจ่งูใจทีม่คีุณค่าพเิศษทีก่ระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดัจาํหน่าย หรอื
ผูบ้รโิภคคนสดุทา้ย โดยมจุีดมุง่หมายเพือ่ใหเ้กดิการขายใน หรอืเป็นเครื่องมอืกระตุน้ความ ตอ้งการ
ซึง่ทีใ่ชส้นับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นักงานขาย ซึง่สามารถกระตุน้ความสนใจ ทาํให้
เกดิการทดลองใช ้หรอืการซือ้โดยลกูคา้คนสดุทา้ยหรอืบุคคลอื่นๆ ในชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
 
 เหตผุลท่ีทาํให้นักการตลาดให้ความสาํคญักบัการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
 เพ่ิมขึน้  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ถูกนําไปใชใ้นการกําหนดกลยุทธแ์ละแผนการสื่อสาร
ทางการตลาดของบรษิทัต่างๆ ทัง้ขนาดใหญ่และขนาดเลก็ ทัง้ทีม่ลีูกคา้เป้าหมาย ลูกคา้ทัว่ไป หรอื
หน่วยงาน องคก์ารต่างๆ ซึง่การเปลีย่นแปลงน้ีเริม่ตน้มาตัง้แต่ทศวรรษที ่90 หรอื ประมาณ ช่วงปี 
พ.ศ.2533-2543 โดยมเีหตุผลที่สําคญัหลายประการที่ทําใหบ้รษิทัต่างๆ ประยุกต์ใชก้ารสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการดงัน้ี  
 1.  บรษิทัเหล่าน้ีเขา้ใจและตระหนักถงึประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการประสมประสานกลยุทธ์
การติดต่อสื่อสารหลายวธิเีขา้ด้วยกนัมากกว่าที่จะใช้เพยีงกลยุทธ์ใดกลยุทธ์หน่ึง บรษิทัสามารถ
หลกีเลีย่งความซํ้าซอ้นและสามารถใชป้ระโยชน์จากการประสมประสานกนัของเครื่องมอืการสง่เสรมิ
การตลาดสงูทีส่ดุ  
 2.  มีการเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดล้อมในการดําเนินธุรกิจทําให้นักการตลาดต้อง 
ปรบัตวัใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ที่มกีารเปลี่ยนแปลง จงึทําใหม้กีารประยุกต์ใชก้ารสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการมากขึน้ กรเปลี่ยนแปลงเหล่าน้ี ไดแ้ก่ การเปลี่ยนแปลงทางดา้นประชากร รูปแบบ
การดาํรงชวีติ การใชส้ือ่ และรปูแบบการซือ้หรอืเลอืกซือ้สนิคา้ของลกูคา้  
 ทศันะการวางแผน การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการถอืเกณฑแ์นวความคดิ 
5 ประการ คอื (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2552: 461-462)  
 1.  การตดิต่อสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะใชก้ารตดิต่อสื่อสารหลายรปูแบบ กบั
ลูกคา้ซึง่อยู่ภายใตแ้ผนเดยีวกนัและจุดมุ่งหมายเดยีวกนั การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การตระหนกัว่าบุคคลสะสมขอ้มลูตลอดเวลาและขอ้มลูทีส่ะสมจะมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ดงันัน้จงึ
ควรมกีารป้อนขอ้มลูใหก้บัลกูคา้ดว้ยวธิกีารต่างๆ ดงัน้ี  
   1.1  การโฆษณา  
  1.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย  
   1.3  การสง่เสรมิการขาย  
   1.4  การประชาสมัพนัธ ์ 
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   1.5  การตลาดทางตรง 
   1.6  การตลาดแบบปากต่อปาก  
   1.7  เครือ่งมอืการตดิต่อสือ่สารอื่นๆ  
 2.  การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เริ่มต้นที่ลูกค้าไม่ใช่ผลิตภัณฑ ์
จุดเริม่ตน้ในการตดิต่อสื่อสารของผลติภณัฑ ์ คอื การคน้หาวธิกีารทีจ่ะตดิต่อสื่อสารถงึประโยชน์ 
เกี่ยวกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยเริม่ต้นที่ความรูส้กึนึกคดิของลูกคา้ คน้หาสิง่ที่มคีุณค่าในสายตา 
ลูกค้าแล้วย้อนกลบัไปศึกษาคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ จากนัน้จงึระบุโครงสร้างของข่าวสารซึ่งผู้
ตดิต่อกบัผูร้บัขา่วสารทีเ่ป็นเป้าหมาย  
 3.  การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พยายามคน้หาการตดิต่อสื่อสารทัง้ทีใ่ช ้
คนและที่ใชส้ื่อ จากจุดเริม่ต้นที่ว่าลูกคา้ทุกคนที่ความเป็นเอกลกัษณ์ ดงันัน้จงึต้องตอบสนองโดย
การ  
   3.1  ผูใ้ชท้ีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ (Loyal and User)  
   3.2  ผูใ้ชส้นิคา้ของคูแ่ขง่ขนั (Competitive User)  
   3.3  ผูใ้ชท้ีเ่ปลีย่นตราสนิคา้ (Swing User)  
  สว่นสาํคญัของการตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอกีประการหน่ึง คอื การ
พจิารณาว่าลูกคา้มคีวามคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ในผลติภณัฑช์นิดใดชนิดหน่ึงเป็นเครอืขา่ยตราสนิคา้ 
(Brand Network) และคน้หาวธิกีารทีจ่ะตดิต่อสื่อสารเกีย่วกบัตราเหล่าน้ีซึง่เป็นการตดิต่อสื่อสารกบั
ตราสนิคา้ (Brand Contacts) ดว้ยขอ้มลูน้ีจะเริม่ตน้โดยการกําหนดวตัถุประสงค ์สาํหรบัแต่ละชนิด
ของผูใ้ช ้แลว้จงึใชเ้ครือ่งมอืการตดิต่อสือ่สารทีเ่หมาะสมทีส่ดุ  
 4.  การตดิต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะสรา้งการตดิต่อสื่อสารแบบสองทาง
กับลูกค้าการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองด้าน
พฤตกิรรมลกูคา้ รบัฟงัความคดิเหน็และความตอ้งการลกูคา้  
 5.  การสื่อสารการตลาด และเครื่องมอืการตลาด (4P’s) ใหส้อดคล้องกนัภายใต้แผน 
เดยีวกนั และบรรลุจุดมุง่หมายเดยีวกนัโดยใชเ้ครือ่งมอืรว่มกนั ดงัน้ี  
   5.1  ผลติภณัฑ ์(Product)  
   5.2  ราคา (Price)  
   5.3  การจดัจาํหน่าย (Distribution)  
   5.4  การสือ่สารทางการตลาด (Marketing communication) 
 นธกฤต วนัต๊ะเมล ์ (2555: 41) แนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการนํา
เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบมาใชร้่วมกนัเพื่อสรา้งผลกระทบทางการสื่อสาร
สูงสุดต่อผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจึงจําเป็นที่จะศึกษาและทําความเข้าใจ
คุณลกัษณะของแต่ละเครื่องมอืการสื่อสารอยา่งถ่องแทแ้ละเลอืกใชเ้ครื่องมอืการสื่อสารต่างๆ อย่าง
เหมาะสมเพื่อใหก้ารสื่อสารการตลาดนัน้เกดิประสทิธภิาพตามเป้าหมายทีไ่ดต้ัง้ไว ้ซึง่เครื่องมอืการ
สือ่สารการตลาดทีส่าํคญัม ี5 รปูแบบ ไดแ้ก่  
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 1.  การโฆษณา (Advertising)  
 2.  การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations)  
 3.  การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion)  
 4.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
 5.  การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
 จากแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีก่ล่าวมาขา้งต้น 
ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิธรีพนัธ์ โล่ทองคํา (2553) มาใชเ้ป็นแนวทางในการทําการศกึษาเรื่อง “การ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย
ในการวิจยัครัง้น้ี ผู้วิจยัเลือกใช้เครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาดดงัต่อไปน้ี การโฆษณา 
(Advertising) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) การตลาด
โดยการจดักจิกรรมพเิศษ (Event Marketing) ซึง่เป็นเครื่องมอืสาํคญัทางการสื่อสารการตลาดและ
เป็นเครือ่งมอืทีนิ่ยมใชก้นัในบรษิทัหลายบรษิทั  
 

3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
 ความหมายของแรงจงูใจ 
 อารม์สตรอง และคอทเลอร ์ (ปณิศา มจีนิดา 2553: 14; อา้งองิจาก Armstrong; & Kolter. 
2009: 615)  ไดอ้ธบิายว่าแรงจงูใจหรอืแรงกระตุน้เป็นความตอ้งการทีม่แีรงผลกัดนัเพยีงพอทีจ่ะชกั
นําใหบุ้คคลตอบสนองความตอ้งการเพื่อใหเ้กดิความพงึพอใจ แรงจูงใจเป็นแรงผลกัดนัภายในทีไ่ม่
สามารถสงัเกตไดแ้ละเป็นสิง่กระตุน้ทาํใหเ้กดิการตอบสนองดา้นพฤตกิรรม มกีารกําหนดทศิทางที่
เฉพาะเจาะจงของการตอบสนองนัน้  
 ฮาวกิน้ (Howkins; & Mothersbaugh. 2010: 360) ไดอ้ธบิายว่าการจูงใจเป็นเหตุผล
สาํหรบัพฤตกิรรม แรงจูงใจเป็นสิง่ทีไ่ม่สามารถสงัเกตเหน็ และเป็นแรงผลกัดนัทีเ่กดิจากภายใน
มนุษย ์บงัคบัใหเ้กดิการตอบสนองความตอ้งการหรอืความจาํเป็น แรงจงูใจอธบิายว่าทาํไมผูบ้รโิภค
จงึแสดงพฤตกิรรม สรุปไดว้่า แรงจงูใจ (Motive) หมายถงึ แรงผลกัดนัภายใน บงัคบัใหเ้กดิการ
ตอบสนอง ความตอ้งการ และผลกัดนัใหเ้กดิพฤตกิรรม  
 ศริพิร จนัทศร ี(2550: 10) กล่าวว่า แรงจงูใจ หมายถงึ ปจัจยัหรอืสิง่ต่างๆ ทีม่า กระตุน้
หรอืชกันําใหบุ้คคลแสดงพฤตกิรรมออกมาเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค์ หรอืเพื่อไดม้าในสิง่ที่ตนเอง
ต้องการ แรงจูงใจจะมทีัง้แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก บุคคลที่ม ี แรงจูงใจภายในจะมี
ความสุขในการกระทําสิง่ต่างๆ เพราะมคีวามพงึพอใจของเขาเอง ไมไ่ด ้ รางวลัหรอืคาํชมเชย สว่น
บุคคลทีม่แีรงจงูใจภายนอกจะทาํอะไรตอ้งไดร้บัการยอมรบัจากผูอ้ื่น หวงัรางวลั หรอืผลตอบแทน 
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 สทิธิ ์ ธรีสรณ์ (2552: 102) ไดอ้ธบิายว่า แรงจงูใจเป็นสภาพแรงขบัหรอืการเรา้ทีผ่ลกัดนั
พฤตกิรรมใหไ้ปสูว่ตัถุเป้าหมาย  
 สุชาดา สุขบํารุงศลิป์ (2553: 17) กล่าวว่า แรงจงูใจ คอื สิง่ทีอ่ยูภ่ายในตวับุคคลเป็น แรง
ขบั เป็นพลงัของแต่ละคนทีท่าํใหก้ระทาํอยา่งใดอยา่งหน่ึงจนสาํเรจ็ โดยมกีระบวนการเกดิจาก การ
ที่มนุษยท์ุกคนมคีวามคาดหวงัความต้องการ (Needs) และเป้าหมายในชวีติ ทําใหเ้กดิแรงขบั 
(Drive) เพื่อนําไปสู่เป้าหมาย (Goals) เพราะฉะนัน้แรงจูงใจจงึมอิทิธพิลในการกระตุน้ใหบุ้คคล 
แสดงพฤตกิรรมออกมาทศิทางใดทศิทางหน่ึงและรกัษาพฤตกิรรมนัน้ไวเ้พื่อใหต้นเองนัน้ไดใ้นสิง่ที่
คาดหวงั หรอืตอ้งการ 
 

 ลกัษณะของแรงจงูใจ  
 ยุทธนา ธรรมเจรญิ (2550: 59-63) อธบิายลกัษณะของแรงจงูใจทีจ่ะเป็นสิง่เรา้ชกันําให้
เกดิพฤตกิรรม ดงัน้ี  
 1.  แรงจงูใจอยูบ่นรากฐานของความตอ้งการ  
 2.  แรงจงูใจเป็นตวักระตุน้การกระทาํ 
 3.  แรงจงูใจเป็นตวักาํหนดพฤตกิรรม  
 4.  แรงจงูใจ เป็นตวัเลอืกเป้าหมายในชวีติ  
 5.  แรงจงูใจเป็นตวัลดความเครยีดหรอืความไมส่มดุล  
 6.  แรงจงูใจ เป็นตวัปฏบิตักิารภายใตส้ภาวะแวดลอ้ม  
 แรงจงูใจแบ่งเป็น 2 ประเภท แรงจงูใจทีเ่กดิจากความตอ้งการของรา่งกาย และแรงจงูใจที่
เกดิจากอทิธพิลของสงัคมและสภาวะแวดลอ้ม 
 แรงจงูใจเกดิขึน้ไดม้สีาเหตุใหญ่ๆ อยู ่2 สาเหตุ คอืความไมส่มดุลในรา่งกาย 
(Homeostasis) และสิง่ทีอ่ยูใ่นสมองสัน่สะเทอืน (Cognitive dissonance)  
 1.  ความไมส่มดุลในรา่งกาย มนุษยต์อ้งการความสมดุลในรา่งกาย เช่น ตอ้งการสุขภาพด ี
กลา้มเน้ือแขง็แรง เมื่อใดกต็ามทีม่นุษยเ์สยีความสมดุลในรา่งกาย จะเกดิแรงจงูใจทนัท ี เช่น เมื่อ
ปวดทอ้งมากจนทนไมไ่หว จะเกดิแรงจงูใจทีไ่ปพบแพทย ์ 
 2.  สิง่ทีส่ะสมอยูใ่นสมองถูกสัน่สะเทอืน ไดแ้ก่ ความรู ้ความคดิ ความเชื่อ ถูกสัน่สะเทอืน 
เช่น ผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อว่าตวัเองควรจะสวยกว่าน้ี แต่พอไปสอ่งกระจก ไมส่วยเท่าทีค่ดิ จงึตอ้งไป
ซือ้เครื่องสําอางมาแต่งเตมิ หรอืไปสมคัรเป็นสมาชกิสถานเสรมิความงาม เพราะผูบ้รโิภคเกดิ
แรงจงูใจ (การศกึษา. 2553: ออนไลน์) 
 แรงจูงใจของมนุษย์มีมากมาย ซึ่งมนุษย์จะถูกจูงใจให้มีการกระทําหรือพฤติกรรม
หลากหลายรูปแบบ เพื่อสนองความต้องการทางกาย แต่ก็ยงัมคีวามต้องการที่มากกว่านัน้ เช่น 
ความตอ้งการเงนิ ความตอ้งการประสบความสาํเรจ็ ความตอ้งการอํานาจ และฐานะทางสงัคม เป็น
ต้น ซึ่งเมื่อมนุษย์ยงัคงมีความต้องการ มีอารมณ์ มีความผูกผนั และยงัมีการอยู่รวมเป็นกลุ่ม 
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แรงจูงใจ จงึเป็นปจัจยัทีท่ําใหเ้กดิพฤตกิรรมดงักล่าว โดยแรงจูงใจเกดิไดท้ัง้จากปจัจยัภายใน และ
ปจัจยัภายนอก ดงันัน้  
 1.  แรงจงูใจภายใน (Intrinsic motives) เป็นสิง่ผลกัดนัจากภายในตวัของบุคคลนัน้ๆ ซึง่
อาจจะเป็นเจตนคต ิความคดิเหน็ ความสนใจ ความตัง้ใจ ความพงึพอใจ การมองเหน็คุณ เป็นต้น 
สิง่ต่างๆ เหล่าน้ีมผีลต่อพฤตกิรรมของแต่ละบุคคลค่อนขา้งถาวร เช่น พนกังานทีเ่หน็คุณค่าของงาน
จะมองว่าองคก์ร คอื สถานทีท่ีใ่หช้วีติแก่พวกเขาและครอบครวั เขาจะมคีวามจงรกัภกัดต่ีอองคก์ร 
และกระทําการต่างๆ เพื่อใหอ้งคก์รมคีวามเจรญิก้าวหน้า และองค์กรจะขาดทุนในการดําเนินการ
ไมไ่ดจ้า่ยคา่ตอบแทนทีด่แีต่ดว้ยความผกูพนัพนกังานกร็ว่มกนัลดค่าใชจ้่ายและช่วยกนัทาํงานอยา่ง
เตม็ที ่
 2.  แรงจงูใจภายนอก (Extrinsic motives) เป็นสิง่ผลกัดนัจากภายนอกตวัของบุคคลทีม่า
กระตุ้นให้เกดิพฤติกรรม อาจเป็นรางวลั ชื่อเสยีง เงนิทอง และการได้รบัการยกย่อง เป็นต้น ซึ่ง
แรงจูงใจภายนอกจะไม่คงทนต่อพฤตกิรรมถาวร บุคคลจะแสดงพฤตกิรรมดงักล่าว ต่อเมื่อตอ้งการ
ของรางวลั ชื่อเสยีง คําชม การยกย่อง และเป็นทีย่อมรบั เช่น การทีพ่นักงานทํางานเพยีงเพื่อแลก
เงนิเดอืน หรอืการทีพ่นกังานตัง้ใจทาํงานใหห้วัหน้างานมองเหน็ ทาํใหไ้ดร้บัความดคีวามชอบ หรอื
ไดป้รบัตําแหน่งงาน เป็นตน้ 
 

 รปูแบบของแรงจงูใจ 
 บุคคลแต่ละคนมรีูปแบบแรงจูงใจที่แตกต่างกนั ซึ่งนักจติวทิยาไดแ้บ่งรูปแบบ แรงจูงใจ
ของมนุษยอ์อกเป็นหลายรปูแบบทีส่าํคญั มดีงัน้ี 
 1.  แรงจงูใจใฝส่มัฤทธิ ์(Achievement Motive) หมายถงึ แรงจงูใจทีเ่ป็นแรงขบัใหบุ้คคล
พยายามทีจ่ะประกอบพฤตกิรรม ทีจ่ะประสบสมัฤทธผิลตามมาตรฐานความเป็นเลศิ (Standard of 
Excellence) ทีต่นตัง้ไว ้บุคคลทีม่แีรงจงูใจ ใฝส่มัฤทธิ ์จะไมท่าํงานเพราะ หวงัรางวลั แต่ทาํเพื่อจะ 
ประสบความสาํเรจ็ตามวตัถุประสงคท์ีต่ ัง้ไว ้ผูม้แีรงจงูใจใฝส่มัฤทธิจ์ะมลีกัษณะสาํคญั ดงัน้ี  
  1.1  มุง่หาความสาํเรจ็ (Hope of Success) และกลวัความลม้เหลว (Fear of Failure) 
   1.2  มคีวามทะเยอทะยานสงู 
   1.3  ตัง้เป้าหมายสงู 
   1.4  มคีวามรบัผดิชอบในการงานด ี
   1.5  มคีวามอดทนในการทาํงาน 
   1.6  รูค้วามสามารถทีแ่ทจ้รงิของตนเอง 
   1.7 เป็นผูท้ีท่าํงานอยา่งมกีารวางแผน 
   1.8  เป็นผูท้ีต่ ัง้ระดบัความคาดหวงัไวส้งู 
 2.  แรงจงูใจใฝส่มัพนัธ ์(Afflictive Motive) ผูท้ีม่แีรงจงูใจใฝส่มัพนัธ ์มกัจะเป็นผูท้ีโ่อบออ้ม
อาร ีเป็นทีร่กัของเพือ่น มลีกัษณะเหน็ใจผูอ้ื่น ซึง่เมื่อศกึษาจากสภาพครอบครวัแลว้ผูท้ีม่แีรงจงูใจใฝ่
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สมัพนัธ์มกัจะเป็นครอบครวัที่อบอุ่น บรรยากาศในบ้านปราศจาก การแข่งขนั พ่อแม่ไม่มลีกัษณะ
ขม่ขู ่พีน้่องมคีวามรกัสามคัคกีนัด ีผูม้แีรงจงูใจใฝส่มัพนัธจ์ะมลีกัษณะสาํคญั ดงัน้ี 
  2.1  เมือ่ทาํสิง่ใด เป้าหมายกเ็พือ่ไดร้บัการยอมรบัจากกล่ม 
  2.2  ไมม่คีวามทะเยอทะยาน มคีวามเกรงใจสงู ไมก่ลา้แสดงออก 
  2.3  ตัง้เป้าหมายตํ่า 
  2.4  หลกีเลีย่งการโตแ้ยง้มกัจะคลอ้ยตามผูอ้ื่น 
 3.  แรงจูงใจใฝอ่ํานาจ (Power Motive) สาํหรบัผูท้ีม่แีรงจูงใจใฝอ่ํานาจนัน้ พบว่า ผูท้ีม่ ี
แรงจูงใจแบบน้ีส่วนมาก มกัจะพฒันามาจาก ความรู้สึกว่า ตนเอง "ขาด" ในบางสิง่บางอย่างที่
ต้องการ อาจจะเป็นเรื่องใดเรื่องหน่ึงก็ได้ทําให้เกิดมคีวามรู้สกึเป็น "ปมด้วย" เมื่อมปีมด้วย จึง
พยายามสร้าง "ปมเด่น" ขึ้นมาเพื่อชดเชยกบัสิง่ที่ตนเองขาด ผูม้แีรงจูงใจใฝ่อํานาจจะมลีกัษณะ
สาํคญั ดงัน้ี 
   3.1  ชอบมอีาํนาจเหนือผูอ้ื่น ซึง่บางครัง้อาจจะออกมาในลกัษณะการกา้วรา้ว 
   3.2  มกัจะต่อตา้นสงัคม 
   3.3  แสวงหาชื่อเสยีง 
   3.4  ชอบเสีย่ง ทัง้ในดา้นของการทาํงาน รา่งกาย และอุปสรรคต่างๆ  
   3.5  ชอบเป็นผูนํ้า 
 4.  แรงจงูใจใฝก่า้วรา้ว (Aggression Motive) ผูท้ีม่ลีกัษณะแรงจงูใจแบบน้ีมกัเป็นผูท้ีไ่ดร้บั
การเลีย้งดแูบบเขม้งวดมากเกนิไป บางครัง้พ่อแม่อาจจะใชว้ธิกีารลงโทษทีรุ่นแรงเกนิไป ดงันัน้เดก็
จงึหาทางระบายออกกบัผูอ้ื่น หรอือาจจะเน่ืองมาจากการเลียนแบบ บุคคลหรอืจากสื่อต่างๆ ผู้มี
แรงจงูใจใฝก่า้วรา้ว จะมลีกัษณะทีส่าํคญัดงัน้ี 
   4.1  ถอืความคดิเหน็หรอืความสาํคญัของตนเป็นใหญ่ 
   4.2  ชอบทาํรา้ยผูอ้ื่น ทัง้การทาํรา้ยดว้ยกายหรอืวาจา 
 5.  แรงจงูใจใฝพ่ึง่พา (Dependency Motive) สาเหตุของการมแีรงจงูใจแบบน้ีกเ็พราะการ
เลี้ยงดูที่พ่อแม่ทะนุถนอมมากเกินไป ไม่เปิดโอกาสให้เด็กได้ช่วยเหลือตนเอง ผู้ที่มแีรงจูงใจใฝ ่
พึง่พา จะมลีกัษณะสาํคญั ดงัน้ี 
  5.1  ไมม่ัน่ใจในตนเอง 
  5.2  ไมก่ลา้ตดัสนิใจในเรือ่งต่างๆ ดว้ยตนเอง มกัจะลงัเล 
  5.3  ไมก่ลา้เสีย่ง 
  5.4  ตอ้งการความชว่ยเหลอืและกาํลงัใจจากผูอ้ื่น 
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 ตวัแปรท่ีเก่ียวข้องกบัแรงจงูใจ  
 ความตอ้งการและแรงจงูใจ ขึน้อยูก่บัสภาวะทัง้สาม คอื ทางชวีวทิยา ทางจติวทิยา และ
ทางสงัคม มนุษยจ์ะถูกผลกัดนัใหอ้ยู่ในสภาวะทัง้สามอยู่เสมอ ทําใหเ้กดิความต้องการ แลว้
กลายเป็นเป็นความจงูใจ และเกดิพฤตกิรรมการบรโิภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ภาพประกอบ 4 ตวัแปรทีเ่กีย่วขอ้งกบัความตอ้งการและแรงจงูใจ 
 

 ทีม่า: ยทุธนา ธรรมเจรญิ.  (2550).  ความต้องการ การจูงใจ บคุลิกภาพกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค.  หน้า 61. 
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รากฐานใหเ้กดิเป็นแรงจงูใจใหเ้กดิกระบวนการปฏบิตักิารแลว้สง่ผลใหเ้กดิการบรโิภค 
 
 ประเภทของแรงจงูใจ  
 เสร ีวงษ์มณฑา (2554: 54) ไดก้ล่าวว่า แรงจูงใจในการซือ้ (Buying Motives) ของ
ผูบ้รโิภคจะไดร้บัอทิธพิลมาจากปจัจยัภายใน (ปจัจยัดา้นจติวทิยา) หมายถงึ สิง่ทีผ่ลกัดนัภายในตวั
ของบุคคล อาจจะเป็นเจตคติ ความสนใจ เป็นต้น สิ่งต่างๆ ดงักล่าวน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ค่อนขา้งถาวร และปจัจยัภายนอก หมายถงึ สิง่ทีผ่ลกัดนัจากภายนอกตวับุคคลทีม่ากระตุ้นใหเ้กดิ
พฤตกิรรม อาจจะเป็นการไดร้บัรางวลั เกยีรตยิศ คําชม เป็นต้น ซึ่งแรงจูงใจประเภทน้ีจะไม่คงทน
ถาวรต่อพฤตกิรรม บุคคลจะแสดงออกต่อเมือ่ตอ้งการของรางวลัหรอืสิง่ตอบแทน 
 นภวรรณ คณานุรกัษ์ (2556: 51) กล่าวว่า นกัพฤตกิรรมศาสตรไ์ดช้ีใ้หเ้หน็ความแตกต่าง
ระหวา่งแรงจงูใจดา้นเหตุผล และแรงจงูใจดา้นอารมณ์ แรงจงูใจดา้นเหตุผลเกดิจากความมเีหตุผลที่
นกัพฤตกิรรมศาสตรไ์ดส้มมตฐิานวา่ผูบ้รโิภคในการพจิารณาเลอืกทางเลอืกอยา่งรอบคอบ และเลอืก
ทางเลอืกทีใ่หอ้รรถประโยชน์มากทีสุ่ด ในบรบิทของการตลาดความมเีหตุมผีลของผูบ้รโิภคจะเลอืก

สภาวะทางสงัคม 

สภาวะทางชวีวทิยา 

สภาวะทางชวีวทิยา 

ความตอ้งการ แรงจงูใจ 
กระบวนการ

ปฏบิตั ิ
การบรโิภค 
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เป้าหมายจากเกณฑว์ตัถุประสงคร์วม เช่น ขนาด น้ําหนัก ราคา ความประหยดั ส่วนแรงจูงใจดา้น
อารมณ์มกีารเลอืกเป้าหมายจากเกณฑ์ส่วนบุคคล หรอืความคดิส่วนตวัที่อยู่ภายในใจ เช่นความ
ภาคภมูใิจ ความกลวั ความรกั หรอืสถานะ 
 
 คณุภาพของแรงจงูใจ  
 โซโลมอน (Solomon. 2010: 155) ไดอ้ธบิายวา่ คุณภาพของแรงจงูใจ ประกอบดว้ย ระดบั
ความทุ่มเทความพยายามเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายและวถิทีางทีบุ่คคลกระทาํเพื่อลดความตงึเครยีดใน
ใจและบรรลุถงึสิง่ทีต่อ้งการ 
 
 ความสมัพนัธร์ะหว่างความต้องการและแรงจงูใจ  
 ยุทธนา ธรรมเจรญิ (2550: 59-62) ไดอ้ธบิายความแตกต่างระหว่างความตอ้งการกบั
แรงจงูใจดงัน้ี ความตอ้งการเป็นการคดิแต่ยงัไมท่าํอะไร แต่ถา้เกดิความตอ้งการแลว้ ไมไ่ดส้นอง
ความตอ้งการทาํใหก้ลุม้ใจ ไมม่คีวามสขุ ไมส่บายกายไมส่บายใจ เกดิความเครยีดเป็นแรงจงูใจ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

ภาพประกอบ 5 แสดงกระบวนการเกดิแรงจงูใจของผูบ้รโิภค 
 

 ทีม่า: ชชูยั สมทิธไิกร.  (2554).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  หน้า 219. 
 

 จากภาพประกอบ 5 กระบวนการเกดิแรงจงูใจของผูบ้รโิภคเริม่จาการทีผู่บ้รโิภคเกดิความ
ต้องการ ซึ่งเกดิขึน้เพราะผูบ้รโิภครบัรูว้่า สภาวะทีต่นเองปรารถนากบัสภาวะทีเ่ป็นจรงิ ไม่
สอดคลอ้งกนั ความตอ้งการเกดิขึน้ทาใหผู้บ้รโิภคเกดิความตงึเครยีดในใจ ซึง่ทาํใหเ้กดิแรงจงูใจที่
กระทาํบางสิง่บางอยา่งเพือ่ลดความตงึเครยีด 

ลกัษณะสว่นบุคคล 

ความตอ้งการ ความตงึเครยีด แรงจงูใจ พฤตกิรรม 

ความตอ้งการ
ไดร้บัการ
ตอบสนอง 

สถานการณ์ 

ความตงึเครยีดลดลง 
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 จากแนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัแรงจูงใจทีก่ล่าวมาขา้งต้นแสดงใหเ้หน็ว่าแรงจูงใจนัน้เกดิ
จาก 2 ปจัจยั คอื แรงจูงใจภายใน และแรงจูงใจภายนอก ซึ่งสรุปไดว้่าพฤตกิรรมต่างๆ ของมนุษย์
นัน้เกิดจากแรงจูงใจทัง้สิ้น เพราะแรงจูงใจ คือ แรงขบัเคลื่อนภายในบุคคลที่ส่งผลทําให้เกิด
พฤตกิรรมต่างๆ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดนํ้าแนวคดิของ นภวรรณ คณานุรกัษ์ (2556) มาใชเ้ป็นแนวทาง
ในการทาํการศกึษาเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและแรงจงูใจทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยในการวจิยัครัง้น้ี ผู้วิจยัได้พจิารณานําประเภทของแรงจูงใจ 
ประกอบดว้ย แรงจงูดา้นเหตุผล และแรงจงูใจดา้นอารมณ์ มาใชใ้นการออกแบบสอบถาม ซึง่เป็นตวั
วดัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค ทําใหท้ราบถงึพฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ของผูบ้รโิภค 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 ความหมายของ “ผูบ้ริโภค” 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550: 10) ไดใ้หค้วามหมายว่า “ผูบ้รโิภค” หมายถงึ (Consumer) หรอื 
ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (Ultimate consumer) หมายถงึ ผูใ้ชผ้ลติภณัฑ ์หรอืบรกิารขัน้สุดทา้ย หรอือาจ
หมายถึงผู้ที่ซื้อสนิค้าไปเพื่อใช้ส่วนตวัและครอบครวั หรือการใช้ข ัน้สุดท้ายสําหรบัตลาดสินค้า
บรโิภค (Consumer market)   
 ชชูยั สมทิธไิกร (2556) การบรโิภคเป็นกจิกรรมทีม่นุษยท์ุกคนกระทําเป็นประจําทุกคน 
เกดิขึน้ตลอดเวลาของการดําเนินชวีติในแต่ละวนั การบรโิภครวมถงึทัง้สนิคา้และบรกิาร การศกึษา
จะทําใหเ้ขา้ใจเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดงันัน้ความรูท้างดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจงึมปีระโยชน์
ต่อตวัผูบ้รโิภค ผูผ้ลติสนิคา้ หรอืผูใ้หบ้รกิาร 
  
 ความหมายของ “พฤติกรรมผูบ้ริโภค”  
 ศวิารตัน์ ณ ปทุม และคณะ (2550: 13) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระทาํ
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใชผ้ลติภณัฑ ์นอกจากน้ียงัรวมถงึ
กระบวนการตดัสนิใจซึ่งเกดิขึน้ก่อน และมสี่วนในการกําหนดใหม้กีารกระทําประเดน็สําคญัของคํา
จาํกดัความ คอื กระบวนการตดัสนิใจทีม่อียู่ก่อน (Precede) หมายถงึ ลกัษณะทางพฤตกิรรมของ 
ผูบ้รโิภคในขณะใดขณะหน่ึงทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้นัน้ จะมกีระบวนการทางจติวทิยาและสงัคมวทิยา ที่
มสีว่นสรา้งสมและขดัเกลาทศันคตริวมทัง้คาํนิยม 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2550: 277) กล่าวว่า หลกัเกณฑห์น่ึงในการแบ่งส่วนตลาดทีนิ่ยม
นํามาใชใ้นปจจุับนั คอื รปูแบบการดาํเนินชวีติ (Lifestyle) อยูใ่นสว่นของหลกัเกณฑใ์นการแบ่งสว่น
ตลาดเรื่องจติวทิยาและเหตุผลทีน่ักการตลาดนิยมใชเ้พราะรปูแบบการเนินชวีติแสดง ถงึลกัษณะ
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ของผูบ้รโิภคและอธบิายลกัษณะพฤตกิรรมต่างๆ ทีม่คีวามละเอยีดและแมน่ยาํมากกว่า หลกัเกณฑ์
ในการแบ่งสว่นตลาดเรือ่งประชากรศาสตร ์
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ(2552: 125) ไดใ้หค้วามหมายวา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ 
การศกึษาถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระทําของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ 
นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศกึษาและวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลายประการคอื  
 1.  พฤติกรรมผู้บริโภคมผีลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลทําให้ธุรกิจประสบ
ความสาํเรจ็ถา้กลยทุธก์ารตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้
 2.  เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคดิทางการตลาด (Marketing Concept) ทีว่่าการทาํให้
ลูกคา้พงึพอใจจงึต้องศกึษาถงึพฤติกรรมของผูบ้รโิภคเพื่อจดัสิง่กระตุ้นหรอืกลยุทธ์การตลาดเพื่อ
สนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดจ้ากความหมายต่างๆ สรุปไดว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ
การกระทําของผูบ้รโิภค หรอื ปฏกิริยิาของผูบ้รโิภคในการสรรหาคดัเลอืกและตดัสนิใจซือ้เพื่อให้
ไดม้าซึง่สนิคา้และบรกิาร และตอบสนองความตอ้งการ ซึง่เกดิจากทศันคตกิารรบัรูก้ารเรยีนรูแ้ละ
เหตุผลสว่นบุคคล ซึง่เป็นตวักาํหนดใหเ้กดิพฤตกิรรมดงักล่าว 
 นฤกฤต วนัต๊ะเมล์ (2555) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมการ
แสดงออกของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการให้ได้มา การบริโภค โดยที่พฤติกรรมเหล่าน้ี ไม่ได้
หมายถงึกจิกรรมทีแ่สดงออกทางร่างกายเท่านัน้ แต่ยงัหมายถงึกระบวนการทีเ่กดิขึน้ภายในจติใจ
ของผูบ้รโิภคดว้ย 
 คารเ์ดส และคณะ (Kardes, Cronlay; & Cline. 2011: 8) ใหค้วามหมายของพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคว่า กจิกรรมทัง้หมดของผูบ้รโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบัการซื้อ การใช้ สนิค้าและบรกิาร รวมถึง
อารมณ์ จติใจ และการตอบสนองเชงิพฤติกรรม ที่เกดิขึน้ล่วงหน้า ขณะใช้สนิค้าหรอืบรกิาร และ
ภายหลงักจิกรรมนัน้ สามารถแสดงขอบเขตของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคไดด้งัภาพ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 

ภาพประกอบ 6 ขอบเขตของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

กิจกรรมของผูบ้ริโภค 
-ซือ้ 
-ใช/้บรกิาร 
-ทิง้ 

การตอบสนองของผูบ้ริโภค 
-อารมณ์ 
-จติใจ 
-พฤตกิรรม 
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 การแบง่กลุ่มผูบ้ริโภค 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2552: 147) ในการศกึษาเกีย่วกบัผูบ้รโิภค การเรยีนรูถ้งึการแบ่งกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายจึงเป็นสิ่งจําเป็นที่จะช่วยให้ขอบเขตของการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคนัน้แคบเขา้ เพราะสนิคา้แต่ละชนิด มกีลุ่มผูใ้ชเ้ฉพาะกลุ่มทีแ่ตกต่างกนัออกไป เช่น สนิคา้
เครื่องสาํอาง แบรนดเ์นม กลุ่มผูซ้ือ้สว่นใหญ่จะเป็นผูห้ญงิทีม่กีําลงัซือ้และมรีายไดค้่อนขา้งด ีดงันัน้
การศกึษาถงึลกัษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมายเพือ่นํามาวางแผนดา้นการสื่อสารเกีย่วกบัสนิคา้ไปถงึ
คนเหล่านัน้จงึเป็นทางลดัสู่ความสําเรจ็ในการประกอบธุรกิจ โดยการแบ่งกลุ่มผู้บรโิภคทางการ
ตลาด และการโฆษณานัน้มกัจะแบ่งเป็น 3 ลกัษณะดงัน้ี  
 1.  การแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคตามลกัษณะทางเศรษฐกจิสงัคมของผูบ้รโิภค เป็นการแบ่งกลุ่ม
ผูบ้รโิภคเป้าหมายตามลกัษณะทางดา้นทะเบยีนภูมหิลงั ไดแ้ก่ อายุ เพศ รายได ้อาชพี สถานภาพ
ทางครอบครวั ซึง่จะเป็นการอา้งองิตวัเลขสถติดิา้นประชากรศาสตรอ์นัจะทาํใหง้า่ยต่อการศกึษาถงึ
ลกัษณะการใชส้นิคา้ของแต่ละกลุ่ม การแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายตามลกัษณะทางดา้นทะเบยีน
ภมูหิลงัน้ีจะทาํใหท้ราบถงึความตอ้งการซือ้หรอืใชส้นิคา้แต่ละประเภทของแต่ละกลุม่อยา่งกวา้งๆ วา่
โดยทัว่ไปแล้วบุคคลในช่วงอายุ ระดบัการศกึษา เพศ ระดบัรายได้แต่ละระดบันัน้มพีื้นฐานความ
ต้องการใชส้นิคา้ประเภทใด ซึ่งทําใหน้ักการตลาดและ นักโฆษณาสามารถมองเหน็กลุ่มลูกคา้ของ
ตนไดช้ดัเจนขึน้ 
  การแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายในลกัษณะทางเศรษฐกจิสงัคมน้ี อาจแบ่งไดอ้กีลกัษณะ
หน่ึง คอื แบ่งตามสภาพทางภูมศิาสตร ์(Geographic segmentation) ซึง่เป็นการแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภค
ตามอาณาเขตทีอ่ยู่อาศยันัน่เอง ทัง้น้ีเพราะคนทีอ่ยู่ต่างถิน่กนันัน้ยิง่เป็นทอ้งถิน่ทีห่่างไกลกนัมากๆ 
ความต้องการสนิคา้กย็่อมแตกต่างกนัดว้ย เช่น เกษตรกรตามชนบทมคีวามต้องการซื้อรถกระบะ
มากกว่ารถเก๋ง ในขณะทีก่ลุ่มคนที่ทํางานในสํานักงานที่อยู่ในเขตเมอืงหลวงมกัต้องการซื้อรถเก๋ง
มากกวา่เกษตรกรตามชนบท 
 2.  การแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคตามลกัษณะทางด้านจติวทิยาและสงัคม ในด้านการตลาดและ
การโฆษณาไดม้กีารจดักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายตามลกัษณะทางจติวทิยาและสงัคมออกเป็นกลุ่มคน
รวยที่สุดจนถึงจนที่สุด ซึ่งนักการตลาดและนักโฆษณาเชื่อว่าบุคคลในกลุ่มต่างๆ เหล่าน้ีจะมี
พฤตกิรรมและความตอ้งการทางดา้นจติวทิยาในดา้นการใชส้นิคา้ทีแ่ตกต่างกนัไป เช่น คนทีม่ฐีานะ
ดจีะมคีวามตอ้งการทางดา้นจติวทิยาเป็นเกณฑท์ีใ่ชใ้นการบรโิภคมากกว่าคนทีอ่ยูใ่นระดบัตํ่าสุด ใน
ดา้นการโฆษณานัน้จะแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายเป็น 5 กลุ่ม คอื 
   2.1  กลุ่มคนรวยทีสุ่ด (Upper class) นกัโฆษณาจดัไวเ้ป็นกลุ่ม A เป็นพวกอคัรมหา
เศรษฐทีัง้เก่าและใหม ่คนกลุ่มน้ีจะมกีารบรโิภคสนิคา้แพง หรหูรา ฟุ่มเฟือยจากต่างประเทศ เพราะ
มกีาํลงัซือ้สนิคา้ทีส่งูมาก รวมทัง้มคีวามเป็นอยูห่รหูรา อยูใ่นสงัคมชัน้สงูซึง่จะมอียูน้่อยในสงัคม 
  2.2 กลุ่มคนทีม่ฐีานะด ี(Upper middle class) เป็นกลุ่มผูม้อีนัจะกนิ มเีงนิทองทรพัย์
สมบตัพิอสมควร สามารถซือ้สนิคา้ฟุม่เฟือยใชไ้ดบ้า้ง นกัโฆษณาจดักลุ่มน้ีไวเ้ป็นกลุ่ม B คนกลุ่มน้ี
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จะสรา้งตวัจากความสามารถ หรอืพวกที่มอีาชพีที่มรีายได้ด ีเช่น แพทย์ ผูบ้รหิารระดบัสูง ดารา
นกัแสดง ซึง่เป็นกลุ่มทีม่อีาชพีและเป็นกลุ่มทีม่กีจิกรรมในสงัคมค่อนขา้งมากทาํตวัเป็นขา่วอยูเ่สมอ 
ยอมเสยีเงนิเพื่อแสดงออกซึง่ฐานะทางสงัคม และมคีวามพอใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ทีแ่สดงออกถงึรสนิยม
และความเป็นอยูท่ีด่ขีองตน 
  2.3  กลุ่มคนทีม่ฐีานะปานกลาง (Lower middle class) หรอืกลุ่ม C เป็นกลุ่มคนทีอ่ยูใ่น
ระดบัพอมพีอกนิ เลี้ยงครอบครวัได ้ไม่เป็นหน้ีสนิ มเีงนิเหลอืเกบ็บา้ง เป็นพวกทีอ่ยู่ในระดบัสรา้ง
เน้ือสรา้งตวัสามารถซื้อเครื่องอํานวยความสุขไดพ้อควร เช่น เครื่องเล่นวซีดีหีรอืดวีดี ีเป็นต้น มี
กําลงัทรพัยพ์อทีจ่ะไปเทีย่วพกัผอ่นต่างจงัหวดัได ้บางสว่นกอ็ยูใ่นระดบัซือ้สนิคา้เงนิผอ่น คนกลุ่มน้ี
จะมคีวามพอใจทีจ่ะซื้อสนิคา้ในระดบัปานกลาง และใหค้วามสาํคญัในเรื่องความคุม้ค่าของเงนิทีใ่ช้
ในการซือ้สนิคา้ใดๆ เป็นอยา่งมาก 
  2.4 กลุ่มทีม่รีายไดน้้อยถงึปานกลาง (Upper lower) หรอืเรยีกว่ากลุ่ม D เป็นกลุ่มทีม่ี
ขนาดคอ่นขา้งใหญ่ในประเทศไทย คนกลุ่มน้ีจะมรีายไดน้้อย แต่ถา้ขยนัขนัแขง็ทาํงานพเิศษกอ็าจจะ
มเีงนิเหลือเก็บบ้าง สามารถซื้อสินค้าระดบัคุณภาพปานกลางถึงตํ่าและราคาถูกประเภทตู้เย็น 
โทรทศัน์ได้ คนที่อยู่ในกลุ่มเหล่าน้ีจะได้แก่ พนักงานบรษิทั ขา้ราชการที่ไม่ได้ทํางานพเิศษ ผูใ้ช้
แรงงานทีม่แีรงงานบงัคบัคา่แรงขัน้ตํ่า เป็นตน้ 
  2.5 กลุ่มพวกทีม่รีายไดน้้อยมาก (Lower lower) หรอืกลุ่ม E เป็นพวกทีม่รีายไดน้้อย
และไม่แน่นอน เช่น เกษตรกรทีไ่ม่มทีีด่นิเป็นของตนเอง ผูใ้ชแ้รงงานประเภทหาเชา้-กนิคํ่า พวกน้ี
จะมกีําลงัซือ้น้อย สนิคา้ทีข่ายต่อคนกลุ่มน้ีจะมลีกัษณะพเิศษ คอื จะเน้นทีป่รมิาณมากและราคาถูก
เป็นหลกั คนกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มทีใ่หญ่ทีส่ดุในประเทศ 
 นกัโฆษณาและนกัการตลาดจะเรยีกคนกลุ่มต่างๆ น้ีว่ากลุ่ม A B C D E ซึง่จะหมายถงึ 
กลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายทีก่ล่าวไปขา้งตน้ การใชห้ลกัในการแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคเช่นน้ีสามารถนํามาใช้
กบัเทคนิคในการโฆษณา โดยใชผู้ม้ชีื่อเสยีงของสงัคมในดา้นต่างๆ มาเป็นแกนสาํคญัในการโฆษณา 
เน่ืองจากการศกึษาดา้นจติวทิยาทีพ่บว่า มนุษยเ์รามคีวามต้องการเลยีนแบบคนมชีื่อเสยีงหรอืคน
เก่งเพราะต้องการใหต้นเองเป็นเช่นนัน้บา้ง การโฆษณาโดยใชผู้ม้ชีื่อเสยีงนัน้จงึเกดิการเลยีนแบบ
เพือ่สนองความตอ้งการดา้นจติวทิยาของกลุ่มเป้าหมายของการโฆษณานัน้ๆ เป็นตน้  
 

 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2552) การค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผูบ้รโิภค ทัง้ทีเ่ป็นบุคคล กลุ่ม หรอืองคก์ร เพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรมการซือ้ 
และการใชข้องผูบ้รโิภค โดยใชค้ําถามช่วยในการวเิคราะหเ์พื่อคน้หาคําตอบเกี่ยวกบัพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค คอื 6W1H ดงัทีแ่สดงในตาราง 1  
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ตาราง 1 คาํถาม7 คาํถาม (6Ws และ1H) เพือ่หาคาํตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
 (7Os)  
 
คาํถาม (6Ws และ1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย 
(Who is in the market) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupant) 
1. ประชากรศาสตร ์
2. ภมูศิาสตร ์
3. จติวทิยา หรอื จติสงัเคราะห ์
4. พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธท์างการตลาด (4P) 
ประกอบดว้ยกลยทุธด์า้น
ผลติภณัฑ ์ราคา การจาํหน่าย 
และการสง่เสรมิการตลาดที่
เหมาะสม และสามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
 (What does consumer 
buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ 
(Objects) สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ
จากผลติภณัฑก์ค็อืคุณสมบตัิ
หรอื องคป์ระกอบของ
ผลติภณัฑ ์(Product 
component) และความแตกต่าง
ทีเ่หนือกวา่คูแ่ขง่ (Competitive 
differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
strategies) ประกอบดว้ย  
1. ผลติภณัฑห์ลกั  
2. รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
การบรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ 
รปูแบบ การบรกิารคุณภาพ 
ลกัษณะ นวตักรรม  
3. ผลติภณัฑค์วบ  
4. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 

3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้  
(Why does consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 
(Objectives)  
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่สนอง
ความ ตอ้งการของเขาดา้น
รา่งกายและดา้น จติวทิยาซึง่
ตอ้งศกึษาถงึปจัจยัทีม่ ีอทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้คอื  
1.ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทาง 
จติวทิยา  
2.ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม  
3.ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื  
1.กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์
(Product strategies)  
2.กลยทุธก์ารสง่เสรกิารตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดว้ย กลยทุธก์าร
โฆษณาการขายโดยใช ้พนกังาน
ขาย การสง่เสรมิการขาย และ
การประชาสมัพนัธ ์ 
3.กลยทุธด์า้นราคา (Price 
strategies) 4.กลยทุธด์า้นชอ่ง
ทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution strategies) 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 
คาํถาม (6Ws และ1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

4.ใครมสีว่นรว่มในการ
ตดัสนิใจซือ้ (Who 
participates in the 
buying? 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organization) มอีทิธพิลในการ
ตดัสนิใจซือ้  
1. ผูร้เิริม่ 2. ผูม้อีทิธพิล  
3. ผูต้ดัสนิใจซือ้ 4. ผูซ้ือ้  
5. ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอืกลยทุธก์าร 
โฆษณาและกลยทุธก์ารสง่เสรมิ 
การตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใช้
กลุ่ม อทิธพิล 
 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด 
(When does the 
customer buy?) 

โอกาสในการซือ้ เชน่ ชว่งเดอืน
ใด ของปีชว่งฤดกูาลใดของปี
ชว่งวนัใด ของเดอืน ชว่งเวลาใด 
ชว่งโอกาส พเิศษหรอืเทศกาล
วนัสาํคญัต่างๆ  

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร 
สง่เสรมิการตลาด เชน่ ทาํ
การตลาด เมือ่ใดจงึจะสอดคลอ้ง
กบัโอกาสใน การซือ้ 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 
(Where does the 
customer buy?) 

ชอ่งทางหรอืแหล่งทีผู่บ้รโิภคไป
ทาํ การซือ้ เชน่ หา้งสรรพสนิคา้
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ รา้นขายของชาํ 

กลยทุธช์อ่งทางการจดัจาํหน่าย 
บรษิทันําผลติภณัฑส์ูต่ลาด
เป้าหมาย โดยพจิารณาวา่จะสู่
คนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร 
(How does the 
customer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้  
1. การรบัรูป้ญัหา  
2. การคน้หาขอ้มลู  
3. การประเมนิผลทางเลอืก  
4. การตดัสนิใจซือ้  
5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้าก คอื กลยทุธก์าร 
สง่เสรมิการตลาดประกอบดว้ย
การ โฆษณาขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย การสง่เสรมิการขายการให้
ขา่วและการประชาสมัพนัธ ์
การตลาดทางตรงและกาํหนด
วตัถุประสงคใ์นการตดัสนิใจซือ้ 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ.  (2552).  การบรหิารตลาดยคุใหม.่  หน้า 142. 
 

 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 คอตเลอร ์และอมัสตรอง (Kotler; & Amstrong. 2014: 171) เสนอทฤษฎแีบบจาํลอง
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยระบุว่าการศกึษาการตลาดผูบ้รโิภคนัน้ นักการตลาดมคีวามจําเป็นอย่าง
มากที่จะต้องเขา้ใจถึงพฤตกิรรมต่างๆ ของผูบ้รโิภค การที่จะเขา้ใจถึงสาเหตุหรอืเหตุผลว่าทําไม
ผูบ้รโิภคถงึตดัสนิใจซือ้หรอืไมซ่ือ้ผลติภณัฑต์วัใดตวัหน่ึง แบบจาํลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคจะแสดงให้
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เห็นถึง เหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์ ความรู้สกึนึกคดิของผู้ซื้อ (Buyer's 
characteristic) ขึน้อยูก่บัปจัจยั 3 ปจัจยั ไดแ้ก่ สิง่กระตุน้ภายนอก (Stimulus) ลกัษณะของผูซ้ือ้ 
(Buyer's Characteristics) ขัน้ตอนในการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer's decision process)  
 

 สิง่กระตุน้ภายนอก 
สิง่กระตุน้ทางการตลาด สิง่กระตุน้อื่นๆ  
- ผลติภณัฑ ์
- ราคา 
- การจดัจาํหน่าย 
- การสง่เสรมิการตลาด 

- เศรษฐกจิ 
- เทคโนโลย ี
- การเมอืง 
- วฒันธรรม 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

 ทีม่า: Kotler; & Keller.  (2012).  Marketing Management.  P. 171. 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 
(response) 
- การเลอืกผลติภณัฑ ์
- การเลอืกตรายีห่อ้ 
- การเลอืกผูข้าย 
- เวลาในการซือ้ 
-ปรมิาณการซือ้ 

ลกัษณะของผูซ้ือ้ (buyer’s 
characteristics) 
- ปจัจยัทางวฒันธรรม 
- ปจัจยัทางสงัคม 
- ปจัจยัทางจติวทิยา 
- ปจัจยัสว่นบุคคล 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
(buyer’s purchase decision) 
- การรบัรูป้ญัหา 
- การคน้หาขอ้มลู 
- การประเมนิผลพฤตกิรรม 
- การตดัสนิใจซือ้ 
- ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลอ่งดาํหรอื 
ความรูส้กึนึกคดิ
ของผูซ้ือ้ (Buyer’ 
black box) 

ปจัจยัภายนอก 

1. ปจัจยัดา้นวฒันธรรม 
- วฒันธรรมพืน้ฐาน 
- วฒันธรรมยอ่ย 
- ชัน้ทางสงัคม 

ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

3. ปจัจยัเฉพาะบุคคล 
- อาย ุ
- วงจรชวีติครอบครวั 
- อาชพี 
- โอกาสทางเศรษฐกจิ 
- คา่นิยมและรปูแบบ 
การดาํรงชวีติ  

ปจัจยัภายนอก 

2. ปจัจยัทางสงัคม 
- กลุม่อา้งองิ 
- ครอบครวั 
- บทบาทและ 
สถานะ 

ปจัจยัภายใน 

4. ปจัจยัทางจติวทิยา 
- การจงูใจ 
- การรบัรู ้
- การเรยีนรู ้
- ความเชื่อถอื  
- ทศันคต ิ
– บุคลกิภาพ 
- แนวคดิของตน 
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 คริวิรรณ เสรรีตัน์ (2550) จุดกาํเนิดของแบบจาํลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จะตอ้งมสีิง่กระตุน้
ใหเ้กดิความตอ้งการก่อน แลว้จงึทาํใหเ้กดิการสนองตอบ ดงันัน้ แบบจาํลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค อาจ
เรยีกวา่ S-R Theory รายละเอยีดของทฤษฎ ีมดีงัน้ี 
 1. สิง่กระตุน้ (Stimulus) อาจเป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้เองภายในร่างกาย (Inside Stimulus) หรอื 
เกดิจากภายนอกของรา่งกาย (Outside Stimulus) จงึตอ้งจดัสิง่กระตุน้จากภายนอกเพื่อใหผู้บ้รโิภค 
เกดิความตอ้งการสนิคา้ สิง่กระตุน้จงึเป็นเหตุจงูใจทาํใหเ้กดิสนิคา้ (Buying Stimulus) ซึง่อาจใหเ้กดิ 
การจูงใจซือ้ในคา้นเหตุผล หรอืใชก้ารจงูใจใหซ้ือ้ในคา้นทางจติวทิยา ความรูส้กึ อารมณ์ สิง่กระตุน้ 
จากภายนอก แบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื 
  1.1 สิง่กระตุน้ทางดา้นการตลาด (Marketing Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสามารถ
ควบคุมและตอ้งจดัการกบัสิง่กระตุน้ใหม้ขีึน้ เป็นสิง่กระตุน้ทีเ่กีย่วเน่ืองกบัสว่นประสมทาง การตลาด 
(Marketing Mix) คอื    
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ตัวอย่างเช่น การออกแบบ
ผลติภณัฑใ์หม้คีวามสวยงามเพือ่กระดุน้ความตอ้งการซือ้ 
   1.1.2 สิง่กระตุน้ทางดา้นราคา (Price) ตวัอยา่งเช่น การกําหนดราคาของสนิคา้ให ้
เหมาะสมกนัผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 

 1.1.3 สิง่กระตุน้ทางดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (Distribution /Place) ตวัอย่าง
เซ่น การจดัจําหน่ายสนิคา้ ผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึมอืผูบ้รโิภค เพื่ออํานวยความสะดวกใหผู้บ้รโิภค ซึ่ง
ถอืเป็น การกระตุน้ความตอ้งการในการซือ้ 

 1.1.4 สิง่กระตุ้นทางด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ตวัอย่างเซ่น การ
โฆษณา สนิคา้อยา่งสมํ่าเสมอ การขายโดยพนกังานขาย การลดราคาสนิคา้ แลก แจกสนิคา้ตวัอยา่ง 
แถมการ สรา้งความสมัพนัธก์นับุคคลทัว่ไป ถอืเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการในการซือ้ 
  1.2  สิง่กระตุน้ในดา้นอื่นๆ (Other stimulus) หมายถงึ ความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีอ่ยู่
ภายนอกองคก์ร ซึง่ไมส่ามารถควบคุมไค ้ประกอบดว้ย 
   1.2.1 สิง่กระตุ้นดา้นเศรษฐกจิ (Economic) ตวัอย่างเช่น สภาวะเศรษฐกจิ สงัคม 
รายได ้คา่นิยม มอีทิธพิลต่อความตอ้งการสนิคา้ของผูบ้รโิภค 
   1.2.2 สิง่กระตุน้ทางดา้นเทคโนโลย ี(Technological) เชน่ เทคโนโลยกีารประหยดั 
พลงังาน การสือ่สารทีผ่า่นดาวเทยีม 
   1.2.3 สิง่กระตุน้ทางดา้นกฎหมาย และการเมอืง (Law and Political) ตวัอยา่งเช่น 
การลดภาษีสนิค้าใดสนิค้าหน่ึง หรอืกฎหมายเพิม่ภาษีสนิค้า ซึ่งจะมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเพิม่
ความ ตอ้งการสนิคา้ หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
   1.2.4 สิ่งกระตุ้นด้านวัฒนธรรม  (Culture)  ประเพณีไทย  ประเพณีสากล 
ขนบธรรมเนียม เทศกาลต่างๆ มอีทิธพิลในการกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคมคีวามตอ้งการจะซือ้สนิคา้ตาม
เทศกาลนัน้ๆ  
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 2.  ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ หรอืกล่องดาํ (Buyer’s Black Block) เปรยีบเสมอืนกล่องดาํ 
(Black block) ซึ่งผูข้ายสนิคา้หรอืผูผ้ลติสนิคา้ ไม่สามารถรบัรูไ้ด ้จงึต้องคน้หาความรูส้กึนึกคดิ 
ความตอ้งการของผูซ้ือ้ รวมถงึกระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัในดา้น
ต่างๆ อาทเิชน่ ปจัจยัดา้นจติวทิยา ประชากรศาสตร ์ปจัจยัทางดา้นสว่นบุคคล สงัคม วฒันธรรม 
  2.2 กระบวนการในการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) หมายถงึ การรบัรู ้การ
รูส้กึถงึความต้องการของผูซ้ื้อ การคน้หาใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มูลสนิคา้และบรกิาร การประเมนิทางเลอืก 
การตดัสนิใจในซือ้สนิคา้บรกิาร และพฤตกิรรมหลงัจากทีไ่คซ้ือ้สนิคา้ 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) การตดัสนิใจที่จะซื้อของผูบ้รโิภค 
(Buyer’s purchase Decisions) ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจในการซือ้สนิคา้ในประเดน็ดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
  3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product Choice) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจโดย
การเลอืกซือ้จากประเภทของสนิคา้ หรอืบรกิาร 
  3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand Choice) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจทีจ่ะเลอืก
ซือ้ตราสนิคา้ของสนิคา้หรอืบรกิารประเภทหน่ึงๆ  
  3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer Choice) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกผูข้ายทีท่าํใหต้น
พงึพอใจเพือ่ทีจ่ะซือ้สนิคา้ บรกิารหน่ึงๆ ซึง่ผูบ้รโิภคมกัจะคาํนึงถงึสถานทีท่ีว่างขายสนิคา้ 
  3.4 การเลอืกเวลาซื้อ (Purchase Timing) หมายถึง ผูบ้รโิภคจะเลอืกระยะเวลา 
เพื่อที่จะซื้อสนิคา้ บรกิารหน่ึงๆ ตามความสะดวกของผูบ้รโิภค เช่น ผูบ้รโิภคอาจจะเลอืกเวลาซื้อ 
ในชว่ง เขา้ กลางรนั เยน็ หรอืพบคํ่า ในการซือ้สนิคา้ 
  3.5 การเลอืกปรมิาณในการซื้อ (Purchase Amount) หมายถงึ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจ 
เลือกปรมิาณของสนิค้าที่ต้องการจะซื้อในแต่ละครัง้ เช่น ผู้บรโิภคจะเลือกซื้อสนิค้าระหว่างหน่ึง
กล่อง ครึง่โหล หรอื หน่ึงโหล 

 โมเดลน้ีจึงเป็นการแสดงให้เห็นถึงสิง่กระตุ้นและการตอบสนอง ซึ่งทําให้นักการตลาด
เข้าใจกระบวนการของอิทธิพลที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตัง้แต่ปจัจัยที่มีอิทธิพลจนไปถึง
กระบวนการตดัสนิใจทีนํ่าไปสูพ่ฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
  
 ชฟิฟ์แมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2010: 36-37) ไดเ้สนอแบบจาํลองเพื่อแสดง
ให้เห็นถึงปจัจัยที่กําหนดพฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงเชื่อมโยงไปยงักิจกรรมของผู้บริโภค ซึ่ง
ประกอบดว้ยกระบวนการ 3 ขัน้ ดงัภาพประกอบ 8 
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อิทธิพลภายนอก (External influences) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

การตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer decision making) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจ (Post decision behaviour) 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8 แบบจะลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ  
 

 ทีม่า: Schiffman; & Kanuk.  (2007).  Consumer Behavior.  P.36. 

ปัจจยันําเข้า 
(Input) 

ความพยายามด้านการตลาดของ
ธรุกิจ (Firm’s marketing efforts) 

 สนิคา้ (Product) 

 การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

 ราคา (Price) 

 ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Channels 
of distribution) 

สภาพแวดล้อมทางสงัคมและวฒันธรรม 
(Sociocultural environment)  

 ครอบครวั (Family) 

 กลุม่อา้งองิ (Reference group) 

 แหลง่ขอ้มลูทีไ่มเ่ป็นการคา้ (Non-
commercial source)  

 ชนชัน้ทางสงัคม (Social) 

 วฒันธรรม และวฒันธรรมยอ่ย 
(Culture and subculture) 

กระบวนการ 
(Process) 

การตระหนักถึงความต้องการ      
(Need recognition)  
การค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือ         

(Repurchase search 
 

การประเมนิทางเลอืก 

(Evaluation of alternative) 

ด้านจิตวทิยา (Psychological filed)  

 แรงจูงใจ (Motivation) 

 การรับรู้ (Perception) 

 การเรียนรู้ (Learning)  

 บุคลิกภาพ (Personality) 

 ทศันคติ (Attitudes) 

ประสบการณ์ (Experience) 

ผลลพัธ ์
(Output) 

การซ้ือ (Purchase) 

 การทดลองใช ้(Trail) 

 การซือ้ซํ้า (Repeat purchase) 

การประเมินหลงัการใช้ 
 Post purchase evaluation)  
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 ขัน้ปัจจยันําเข้า (Input) คอืปจัจยัภายนอกทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค (External influences) 
ประกอบไปดว้ย ความพยายามดส้นการตลาดของธุรกจิ (Firm’s marketing efforts) หมายถงึ การที่
บรษิทัต่างๆ พยายามจดักจิกรรมการตลาดในดา้นต่างๆ ได้แก่ สนิค้า (Product) การส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channels of distribution) สง่ผลให้
ผู้บรโิภคเกิดการรบัรู้และความต้องการในสนิค้าหรอืบรกิาร ปจัจยัภายนอกที่กําหนดพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคอกีปจัจยัหน่ึง ไดแ้ก่ สภาพแวดลอ้มทางสงัคมและวฒันธรรม (Sociocultural environment) 
เช่น ครอบครวั (Family) กลุ่มอ้างองิ (Reference group) แหล่งขอ้มูลที่ไม่เป็นการค้า (Non-
commercial source) ชนชัน้ทางสงัคม (Social) วฒันธรรม และวฒันธรรมย่อย (Culture and 
subculture) 
 ขัน้กระบวนการ (Process) คอื การทีผู่บ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัภายนอกทาํใหเ้กดิ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้า โดยเริม่จากเกิดการตระหนักถึงความต้องการสนิค้าหรือบรกิาร 
(Need recognition) จากนัน้จงึเริม่ทาํการคน้หาขอ้มลูก่อนการซือ้ (Repurchase search) และการ
ประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternative) กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคจะไดร้บัอทิธพิล
จากปจัจยัภายในของผูบ้รโิภคทางจติวทิยา (Psychological filed) ไดแ้ก่ แรงจงูใจ (Motivation) การ
รบัรู ้(Perception) การเรยีนรู ้(Learning) บุคลกิภาพ (Personality) ทศันคต ิ(Attitudes) รวมทัง้
ประสบการณ์ (Experience) ในอดตีทีเ่กีย่วขอ้งกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีก่าํลงัตดัสนิใจซือ้ ปจัจยัภายใน
ตวัผูบ้รโิภคนับไดว้่าเป็นปจัจยัสําคญัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการระบุว่าจะซื้อหรอืไม่ และ
ตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารในลกัษณะใด 
 ขัน้ผลลพัธ ์(Output) คอื การทีผู่บ้รโิภคไดต้ดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิารจากบรษิทัใด
บรษิทัหน่ึงแลว้ไดท้ดลองใช ้ ในกรณีทีผู่บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิาร อาจมกีารซือ้
ซํ้า โดยทุกครัง้ที่มกีารใช้สนิค้าหรอืบรกิาร ผูบ้รโิภคจะมกีารประเมนิความพงึพอใจต่อสนิค้าหรอื
บรกิารนัน้ และสง่ผลทาํใหเ้กดิประสบการณ์และความทรงจาํ ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจครัง้ต่อไป  
 จากแนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีก่ล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึไดใ้ชแ้นวคดิ
ของศิริวรรณ เสรรีตัน์ (2552) มาทําการค้นคว้าหรือวิจยัเกี่ยวพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผูบ้รโิภค เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะความต้องการ และพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค โดยใชค้ําถาม
ช่วยในการวเิคราะหค์น้หาคาํตอบเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6W1H ประกอบดว้ย Who What 
When Where Why และ How ทาํใหท้ราบถงึความสมัพนัธร์ะหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ และพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของ
ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
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5. ข้อมลูทัว่ไปของครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลดร้ิวรอย 
 เตม็สริ ิหวงัทวทีรพัย ์(2559) อธบิายวา่ ผวิหนงัของคนเรานัน้เสือ่มสภาพไปตามกาลเวลา 
ริว้รอยทีเ่กดิขึน้ คอื สภาวะทีบ่่งบอกถงึการเสือ่มสภาพ ของผวิหนงั ซึง่เกดิขึน้ไดจ้าก 2 ปจัจยั 
ไดแ้ก่ 
 1.  ผวิเสื่อมสภาพจากปจัจยัภายใน (Intrinsic Skin Aging) เมื่ออายุมากขึน้ การทํางาน
ของระบบต่างๆ ของเซลล์ผวิหนังจะมปีระสทิธภิาพลดลง ทําใหค้วามสมดุลระหว่างการสรา้งและ
ทาํลายเซลลผ์วิสญูเสยีไป ผวิจงึเริม่เสื่อมสภาพและปรากฏใหเ้หน็ริว้รอย การเปลีย่นแปลงน้ีเกดิขึน้
อยา่งค่อยเป็นค่อยไป ริว้รอยจงึมลีกัษณะเป็นรอ่งไมล่กึและค่อนขา้ง เรยีบเนียน แต่เมื่อวยั 40 ปีขึน้ 
ผวิหนงัจะ เริม่บางลงประมาณ 1% ต่อปีในขณะทีค่วามยดืหยุน่จะลดลงประมาณ 2% ต่อปี 
 2.  ผวิเสื่อมสภาพจากปจัจยัภายนอก (Extrinsic Skin Aging) เป็นอกีสาเหตุทีท่ําใหผ้วิ
เสื่อมสภาพเรว็ก่อนวยัอนัควร ไดแ้ก่ การสบูบุหรี ่ และรงัสอีลัตราไวโอเลต (UV) จากแสงแดด ริว้
รอยทีเ่กดิจากปจัจยัภายนอกแตกต่างจาก ปจัจยัภายใน เพราะใชเ้วลาเกดิสัน้กว่า จงึมลีกัษณะเป็น
รอ่งลกึทีช่ดัเจนมากกว่า และการสบูบุหรีเ่ป็นปจัจยัทีท่าํใหเ้กดิริว้รอยมากกว่ารงัส ี UV โดยเฉพาะที่
บรเิวณใบหน้า ดงัภาพประกอบ 9 

 
 

ภาพปะกอบ 9 เปรยีบเทยีบริว้รอยทีเ่กดิจากปจัจยัภายใน (ขวา) และปจัจยัภายนอก (ซา้ย) 
 

 ทีม่า: เตม็สริ ิหวงัทวทีรพัย.์  (2559).  ความจรงิของผลติภณัฑช์ว่ยผวิชะลอวยั ทีคุ่ณ
ผูห้ญงิควรรู.้ 
 
 กระบวนการเกิดร้ิวรอย 
 ผวิหนังคนเราประกอบดว้ยเซลล์เป็นลา้นๆ เซลล์ เรยีงตวัเป็นชัน้ๆ 3 ชัน้ คอื ชัน้หนัง
กําพรา้ ชัน้หนงัแท ้และชัน้เยื่อไขมนัใตผ้วิหนัง ดงันัน้เมื่ออายุมากขึน้ทัง้จาํนวนและหน้าทีข่องเซลล์
เหล่าน้ีจะเสือ่มสภาพไป 
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 1.  หนงักําพรา้ (epidermis) เป็นผวิชัน้นอกสุด ประกอบดว้ยเซลลเ์น้ือเยื่อบุผวิเรยีงตวัต่อ
กนัเป็นชัน้ๆ ทาํหน้าทีป่กป้องรา่งกาย จากสภาพแวดลอ้มภายนอก และหอ่หุม้ของเหลวต่างๆ ไมใ่ห้
ไหลซมึเขา้และออกจากร่างกาย เมอือายุมากขึน้เซลล์ผวิหนังชัน้น้ีกจ็ะบางลง แต่บรเิวณที่โดน
แสงแดดจะหนาขึน้กวา่เดมิ  
 2.  หนงัแท ้ (dermis) เป็นชัน้ทีอ่ยูล่กึถดัจากชัน้หนงักาํพรา้ ประกอบดว้ยเน้ือเยือ่เกีย่วพนั 
(connective tissue) ระบบประสาท เสน้เลอืดและต่อมเหงือ่ ทาํหน้าทีเ่สมอืนซเีมนต ์ ทีค่อยเชื่อม
องคป์ระกอบเขา้ดว้ยกนั รบัความรูส้กึ และควบคุมอุณหภมูขิองรา่งกาย เมือ่อายเุพิม่มากขึน้ ชัน้
ประกอบทีเ่ป็นคอลลเจนจะลดน้อยลง ทาํใหผ้วิหนงัเริม่เปราะบาง 
 3.  ชัน้ใตห้นงั (hypodermis) เป็นชัน้ไขมนั ซึง่เปรยีบเสมอืนเบาะรองผวิหนงั เมือ่อายมุาก
ขึน้บรเิวณใบหน้าจะเริม่เหีย่วแหง้ ไมม่น้ํีา มนีวล เหมอืนตอนหนุ่มสาว 
 การเกดิริว้รอยเริม่ขึน้ที่ช ัน้หนังแท ้เน่ืองจากหนังแทม้อีงค์ประกอบเป็นเน้ือเยื่อเกี่ยวพนั
ของโปรตีนเสน้ใยกลุ่มคอลลาเจน (collagen) และอลิาสติน (elastin) โดยมคีอลลาเจนเป็น
องคป์ระกอบหลกั อยู่ในลกัษณะเป็นเสน้ใยถกัทอประสานกนัเป็นกลุ่มใหญ่ ทําหน้าทีเ่ป็นตวัช่วย
พยุงโครงสรา้งของชัน้ผวิหนงั กําพรา้ไวใ้หม้คีวามยดืหยุน่ ตามปกตผิวิหนงัในสว่นทีถู่กทาํลายจะมี
กระบวนการซ่อมแซมตวัเอง โดยสรา้งคอลลาเจนขึน้มาทดแทน แต่เมื่ออายุมากขึน้ การทําหน้าที่
ต่างๆ ของเซลลผ์วิหนงัจะเริม่เสือ่มสภาพ หรอือาจมปีจัจยัอื่นมาทาํใหส้มดุลในการซ่อมแซมดงักล่าว
ลดลง ทาํใหส้ญูเสยีความยดืหยุน่และเกดิ รอยเหีย่วยน่ขึน้ 
 
 ปัจจยัเสริมของกระบวนการเกิดร้ิวรอย 
 1. รงัส ีUV เป็นตวักระตุน้ใหเ้กดิ เอนไซม ์matrix metalloprotein ases (MMPs) มากขึน้ 
นอกจากน้ียงัเป็นตวัเร่งใหเ้ซลลท์าํงานผดิปกตผิ่านกลไกทีเ่รยีกว่าปฏกิริยิาการเกดิอนุมลูอสิระของ
ออกซเิจน (Reactive Oxygen Species, ROS)  

 2. อนุมลูอสิระ (free radical) เป็นตวัการทีท่าํใหผ้วิหนงัเสื่อมสภาพ รา่งกายคนเราพบกบั
สารอนุมลูอสิระผา่นระบบการหายใจหรอืจากปจัจยัภายนอก ไดแ้ก่ รงัสUีV และสารนิโคตนิจากการ
สบูบุหรี ่เป็นตน้   

 3.  สารอนุมูลอสิระ คอือะตอมหรอืโมเลกุลที่ม ี อเิลก็ตรอนในวงนอกอะตอม (atomic 
orbitals) ไม่ ครบคู่จงึทําใหโ้มเลกุลขาดเสถยีรภาพ ดงันัน้อะตอมหรอืโมเลกุลน้ีจงึพยายามดงึ
อเิลก็ตรอนจากโมเลกุลอื่นๆ เพื่อสรา้งเสถยีรภาพ ปฏกิริยิาน้ีเกดิขึน้อยา่งต่อเน่ืองแบบลูกโซ่ สง่ผล
ใหเ้ซลลผ์วิหนงัทาํหน้าทีผ่ดิปกต ิ รา่งกายจงึสญูเสยีความสามารถในการซ่อมแซมเซลลผ์วิหนงัดว้ย
ตนเอง นอกจากน้ียงัทาํใหเ้มด็สผีวิทาํงาน ผดิปกตแิละเกดิรอยเหีย่วยน่ตามมา  
 4. ปฏกิริยิา ROS เหน่ียวนําเสน้ใยคอลลาเจนใหเ้กดิโครงร่างตาข่าย (cross-linked 
collagen) ซึง่รูจ้กักนัในชื่อ Advanced Glycation End-products (AGEs) มกีลไกการเกดิเรยีกว่า 
กระบวนการไกลเคชนั (glycation process) ทําใหโ้มเลกุลของน้ําตาลทีเ่หลอืใชจ้ากร่างกายทํา
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ปฏกิริยิาเป็นตวัเชื่อมขวางระหว่าง โมเลกุลของคอลลาเจน สง่ผลใหเ้สน้ใยคอลลาเจนแขง็ตวั และ
ขาดการเกีย่วพนักนักบัเสน้ใยอลิาสตนิ ผวิหนงัจงึขาดความยดืหยุน่ เป็นสาเหตุใหเ้กดิริว้รอยไดอ้กี
ทางหน่ึง 
 
 ประเภทของผิวพรรณ 
 อรวรรณ น้อยวฒัน์ (2558) อธบิายว่า การทีจ่ะดูแลผวิพรรณให ้ สดใสสมวยันัน้ นอกจาก
ตอ้งเขา้ใจการดแูลผวิพรรณหรอืแต่งภายนอกแลว้ ยงัตอ้งเขา้ใจการดแูลผวิพรรณที ่เกดิจากภายใน
ดว้ย ดงัคํากล่าว “สวยจากภายในสู่ภายนอก” ดงันัน้การจะดูแลผวิพรรณใหส้ดใสสมวยันัน้ ต้อง
ทราบว่าลกัษณะผวิพรรณว่าเป็นเช่นไรและเลอืกใช ้ เครื่องสาํอางใหเ้หมาะสมตามสภาพผวิของแต่
ละบุคคล การจดัหมวดใหผ้วิไว ้เป็น 4 ประเภท ดงัน้ี  
 1. ผวิธรรมดา คอื ผูท้ี่มรีูขุมขนขนาดกลาง สงัเกตได้จากภายหลงัล้างหน้าจะรูส้กึตึง
บรเิวณผวิแกม้ ผูท้ีม่ผีวิธรรมดามกัไมค่อ่ยมปีญัหาเกีย่วกบัสภาพผวิมากนกั ดงันัน้ผูท้ีม่ผีวิประเภทน้ี
ถอืเป็นผูท้ีโ่ชคดทีีสุ่ด เพราะมสีภาพผวิทีด่ ีหากตอ้งการใชเ้ครื่องสาํอาง ควรเลอืกใชม้อยสเ์จอรไ์รเซ
อรป์ระเภทครมีทีไ่มม่นัมากจนเกนิไป 
 2.  ผวิมนั คอื ผูท้ี่มรีูขุมขนขนาดใหญ่อย่างเหน็ได้ชดั สงัเกตได้จากภายหลงัล้างหน้าไม่
นานนักจะมน้ํีามนั เคลอืบบางๆ ทัว่ใบหน้า ผูท้ีม่ผีวิมนัจะตอ้งคอยซบัหน้าอยู่เสมอเน่ืองจากต่อม
ไขมนับนใบหน้าทาํ งานมาก บางคนเชื่อว่า หน้ามนัเป็นตน้เหตุของการเกดิสวิ ซึง่ความจรงิเป็นคน
ละเรือ่งกนั เพราะถา้หากมกีารการทาํความสะอาดผวิหน้าทีด่ ีและหลกีเลีย่งปจัจยัเสีย่งต่างๆ ปญัหา
จากการเป็นสิวอาจจะไม่เกิดขึ้นเลยก็ได้ สําหรบัผู้ที่มผีิวมนัไม่จําเป็นต้องใช้มอยส์เจอร์ไรเซอร ์
เพราะจะเป็นตวัเพิม่คามมนับนใบหน้า หากตอ้งการใชค้วรเลอืกมอยสเ์จอรไ์รเซอรท์ีเ่ป็น Oil Free 
เพราะจะชว่ยทาํใหห้น้าสามารถดดูซบัน้ําไดม้ากขึน้ โดยไมเ่พิม่ความเสีย่งของการ อุดตนั  
 3.  ผวิแห้ง เป็นผวิที่มรีูขุมขนขนาดเล็ก ไม่ค่อยดูดซบัความชื้นแถมยงัระบายความชื้น
ออกไปไดอ้ย่างรวดเรว็ ทําใหม้แีนวโน้มการเกดิริว้รอยไดง้่าย ผวิมกัจะแหง้ตงึระคายเคอืง จงึต้อง
บาํรงุดว้ยมอยสเ์จอรไ์รเซอรเ์ป็นประจาํ เพือ่เพิม่ความชุม่ชัน้บนใบหน้า และควรหลกีเลีย่งผลติภณัฑ์
ทีม่สี่วนผสมของแอลกอฮอล ์เน่ืองจากผวิหน้าประเภทน้ีเป็นผวิทีบ่อบบางแพง้า่ย มลีกัษณะเป็นผื่น
แดง เป็นขุย และคนัไดง้า่ย เพราะผวิประเภทน้ีมชีัน้ไขมนัน้อย ควรใช ้ ผลติภณัฑท์ีอ่่อนโยนต่อผวิ
เพือ่รกัษาความชุม่ชืน้ 
 4.  ผวิผสม เป็นผวิทีม่รีขูมุขนคอ่นขา้งใหญ่ มน้ํีามนัมากในบรเิวณทโีซน หรอืช่วงหน้าผาก 
จมูก คาง ขณะที่หลงัล้างหน้าจะรู้สกึผวิตึงและแห้ง ผู้ที่มผีวิผสมจะหาผลิตภณัฑ์เครื่องสําอางที่
เหมาะสมค่อนขา้ง ยาก ซึง่อาจแกไ้ขดว้ยวธิเีชด็ดว้ยโลชัน่บรเิวณทโีซนเพื่อลดความมนั และบํารุง
ผวิเป็นพเิศษบรเิวณแกม้ นอกจากจะเหน็ไดว้่าการเลอืกเครื่องสาํอางใหเ้หมาะสมกบัสภาพผวินัน้มี
ความสําคญัในการดูแลรกัษาผิวพรรณ นอกจากน้ีการเลือกเครื่องสําอางให้เหมาะกบัช่วงวยัก็
ความสําคญัอย่างยิง่เช่นกนั เพราะในแต่ละช่วงอายุจะมลีกัษณะผวิพรรณที่แตกต่างกนัไป ยิง่อายุ
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มากขึน้ต่อเหงือ่และต่อมไขมนัจะทาํงานน้อยลงทาํใหผ้วิมลีกัษณะแหง้กรา้น ความชุ่มชืน้ของผวิหนงั
ลดลงเกดิริว้รอยไดง้า่ย เสน้ใยอลิาสตนิและคอลลาเจนในผวิหนงัลดลงทําใหผ้วิหย่อนคลอ้ย เป็นตน้ 
ดงันัน้การเลอืกใชเ้ครื่องสาํอางเพื่อดูแลผวิพรรณใหเ้หมาะสมตามวยัจงึมคีวามสาํคญั ซึง่มหีลกัการ
เลอืกใชเ้ครือ่งสาํอางตามชว่งอาย ุดงัน้ี 
 ผูท้ีอ่าย ุ20 ปีขึน้ไป จะมผีวิพรรณสดใส ใหเ้น้นการทาํความสะอาดเครื่องสาํอางใหห้มดจด 
โดยใช้ครมีทําความสะอาดเครื่องสําอางก่อน และล้างหน้าด้วยเจลหรอืครมีล้างหน้าตามสภาพผวิ 
และใชโ้ทนเนอรเ์ชด็ทําความสะอาด ส่วนการบํารุงใชค้รมีบํารุงตามปกตริ่วมกบัครมีกนัแดดทีม่คี่า 
SPF15 ขึน้ไป 
 ผู้ที่อายุ 30 ปีขึ้นไป การเกิดสวิจะลดลง แต่จะเริม่พบปญัหาผวิแห้งกร้าน การใช้
เครื่องสาํอางจงึควร ใชค้รมีฟ้ืนฟูผวิทีม่สีว่นประกอบของวติามนิและเอนไซมบ์ํารุงผวิ ควบคู่กบัการ
บาํรงุรอบดวงตา 
 ผูท้ีอ่ายุ 40 ปีขึน้ไป ผวิพรรณจะแหง้กรา้นมาก สญูเสยีความยดืหยุน่ของผวิ ทาํใหเ้กดิ ริว้
รอยและรขูุมขนกวา้ง ควรเลอืกเครื่องสาํอางทีม่สี่วนช่วยสรา้งและซ่อมแซมคลอลาเจนที ่ สกึหรอ 
ควบคูก่บั การรบัประทานอาหารทีใ่หว้ติามนิเอสงู 
 
 ครีมบาํรงุร้ิวรอย 

 แมใ้นปจัจุบนันักวทิยาศาสตรจ์ะยงัไม่มวีธิฟ้ืีนฟูผวิหนังที่เสื่อมสภาพไปแล้วใหก้ลบัคนืสู่
สภาพเดมิได ้ แต่จากการคน้ควา้ในหลายทศวรรษ กช็่วยใหเ้ขา้ใจสาเหตุของการเกดิริว้รอย ทาํให้
สามารถเตรยีมตวัป้องกนั และชะลอไม่ใหผ้วิเสื่อมสภาพก่อนวยัอนัควร การใช้สารเคมทีี่มี
ประสทิธภิาพในการป้องกนัจงึเป็นอกีทางเลอืกหน่ึงของการชะลอวยัใหก้บัผวิหนงั การแบ่งตามกลุ่ม
กลไกของการป้องกนั สามารถแบ่งไดด้งัน้ี 
 1.  กลุ่มตา้นอนุมลูอสิระ (antioxidant agents) ช่วยปกป้องผวิจากการถูกทาํรา้ยดว้ยสาร
อนุมลูอสิระ อนัเป็นตวัการสาํคญัทีเ่ร่งใหผ้วิหนังเสื่อมสภาพก่อนวยัอนัควร สารกลุ่มน้ีจะเปลีย่น
โมเลกุลทีอ่ยูใ่นรปูของ อนุมลูอสิระใหก้ลบัมเีสถยีรภาพดงัเดมิ สารกลุ่มตา้นอนุมลูอสิระน้ีไดร้บัความ
สนใจอยา่งมาก 
 2.  กลุ่มเปบไทด ์ (peptides) เป็นสารประกอบของกรดอะมโิน ทาํหน้าทีเ่ป็นสารส่งผา่น
ประสาท (neurotransmitter) โดยเลยีนแบบความคลา้ยคลงึกนัของลําดบักรดอะมโินของโปรตนีของ
เปบไทดแ์ละคอลลาเจน ในการกระตุน้ใหผ้วิหนงัเกดิการสรา้งคอลลาเจนและอลิาสตนิขึน้มาใหม ่ 
 3.  กลุ่มผลดัเซลลผ์วิหนงั (skin exfoliation) ใชห้ลกัการลอกผวิหนงัออกเพื่อช่วยในการ
ปรบัสผีวิทีห่มองคลํ้าทาํใหจ้างลง และมสีผีวิสมํ่าเสมอมากขึน้ นอกจากน้ี ยงัมผีลติภณัฑห์ลายอยา่ง
ทีใ่ชห้ลกัการน้ีเพื่อช่วยลดริว้รอย ขนาดเลก็ใหม้รี่องลกึตื้นขึน้ อย่างไรกต็ามการใชส้ารกลุ่มน้ีมี
ผลขา้งเคยีงโดยอาจทาํใหเ้กดิการระคายเคอืง และไวต่อแสงแดด จงึตอ้งใชค้วบคู่กบัผลติภณัฑก์นั
แดด หรอืหากใชใ้นปรมิาณมากตอ้งอยูภ่ายใตก้ารควบคุมของแพทย ์ 
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 4.  กลุ่มช่วยยบัยัง้การเกดิกระบวนการไกลเคชนั (glycation inhibitors) เป็นสารทีไ่ดร้บั
ความนิยมอกีกลุ่มกลุ่มหน่ึงทาํหน้าทีช่ว่ยลดการเชื่อมขวางของโมเลกุลน้ําตาลและโปรตนีในรา่งกาย  

 5.  กลุ่มเพิม่ความชุ่มชืน้ (moisturizers) ทําหน้าที่กกัเกบ็และเพิม่ความชุ่มชืน้ใหก้บั
ผวิหนงั ซึง่นอกจาก จะทาํใหผ้วิอ่อนนุ่มแลว้ ยงัช่วยป้องกนัสผีวิซดีจางทีม่กัจะเกดิขึน้เมื่ออายุมาก
ขึน้อกีดว้ย  
 ดงัภาพประกอบ 10 แสดงตวัอย่างของสารเคมทีี่บรษิัทผู้ผลิตผลิตภณัฑ์บํารุงผวิชัน้นํา
นิยมนํามาใชเ้ป็นส่วนประกอบ ของผลติภณัฑช์่วยชะลอวยั ซึง่สารเหล่าน้ีมขีอ้มลูจากผลงานวจิยั
รองรบัแลว้วา่มปีระสทิธภิาพชว่ยผวิชะลอวยัไดจ้รงิ 

 

 
 

ภาพประกอบ 10 แสดงคุณสมบตัขิองสว่นประกอบต่างๆ ของผลติภณัฑช์ว่ยชะลอวยั 
 

 สถานการณ์ตลาดรวมผลิตภณัฑค์รีมบาํรงุผิวประเภทครีมลดร้ิวรอย 
 ปจัจุบนัภาคเศรษฐกจิไทยมกีารชะลอตวัเน่ืองจากสภาพรวมของเศรษฐกจิทัว่โลก และจาก
สถานการณ์ทางการเมอืง แต่ภาคธุรกจิสนิคา้กลุ่มเพื่อความสวยงามกลบัมกีารเตบิโตอยา่งต่อเน่ือง 
เพราะผูห้ญงิเป็นเพศทีต่ดัสนิใจงา่ยเรื่องซือ้สนิคา้ โดยเฉพาะเรื่องเกีย่วกบัความงาม ความตอ้งการ
พืน้ฐานของผูห้ญงิคอืความงาม ทาํใหต้นเองสวยอยูเ่สมอ และ สามารถชะลอความแก่ออกไป จาก
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ขอ้มูลของศูนยพ์ยากรณ์เศรษฐกจิและธุรกจิมหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย ไดร้ะบุว่าธุรกจิความงาม
เป็นหน่ึงในธุรกจิ ดาวรุ่งในปี 2560 และเป็นแชมป์ธุรกจิดาวรุง่ต่อเน่ืองมาถงึ 6 ปี มลูค่าของตลาด
สนิคา้ความงามทัว่โลกมกีารเตบิโตขึน้อย่างต่อเน่ืองในทุกปี โดยตลอด 20 ปีทีผ่่านมามอีตัราการ
เตบิโตเฉลีย่อยูท่ีร่อ้ยละ 4.5 ซึง่เป็นผลมาจากการเพิม่ขึน้ของรายไดข้องประชากรและกระแสการให้
ความสําคญัเรื่องภาพลกัษณ์และการดูแลสุขภาพกนัมากขึน้ โดยคาดการณ์ว่าในปี 2560 ตลาด
สนิคา้ความงามทัว่โลกจะมมีลูค่ารวมกว่า 9.3 ลา้นลา้นบาท (ทีม่า: บรษิทั ยบูเีอม็ เอเชยี (ประเทศ
ไทย) จํากดั) ทาํใหผู้ป้ระกอบการรายเก่า หรอืผูป้ระกอบการหน้าใหม่ทีเ่ริม่ตน้ทําธุรกจิ ต่างกห็ากล
ยทุธม์าทาํการแขง่ขนั เพือ่แยง่ชงิสว่นแบ่งทางการตลาด  
 มลูค่ารวมของตลาดผลติภณัฑค์วามงามในประเทศไทยปี พ.ศ. 2560 มมีลูค่าตลาดรวม 
290,000 ลา้นบาท ตลาดดแูลผวิพรรณมกีารเตบิโต 6.1% โดยผลติภณัฑด์แูลผวิหน้าเป็นตลาดที่
ใหญ่ดว้ยสดัส่วนมากกว่า 3 ใน 4 ของตลาดรวมทัง้หมด คดิเป็นเงนิ 70,000 ลา้นบาท ดงั
ภาพประกอบ 11 
 

 
 

ภาพประกอบ 11 แสดงสว่นแบ่งตลาดผลติภณัฑด์แูลผวิพรรณ ปี 2560 
 
 ทีม่า: http://marketeer.co.th 

 

 จากภาพประกอบ 12 แสดงขอ้มลูเกีย่วกบัส่วนแบ่งตลาดผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า โดยใช้
เกณฑข์องระดบั ราคาในการแบ่งสว่นตลาด โดยในปี 2557 แบ่งเป็นตลาดสนิคา้ผลติภณัฑบ์ํารุง
ผวิหน้าระดบั Premium เท่ากบั 23% และตลาดสนิคา้ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าระดบั Mass เท่ากบั 
77% (ธนัวา ธรีธรรมธาดา. 2558) 
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ภาพประกอบ 12 แสดงสว่นแบ่งตลาด Skincare ปี 2557 แบ่งตามระดบัราคา 
 
 ทีม่า: ธนัวา ธรีธรรมธาดา.  (2558).  ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์าํรงุ
ผวิหน้า ระดบั Counter Brand ของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้า. 

 
 ขอ้มลูทีแ่สดงในตารางที ่ 2 เป็นการแสดงขอ้มลูเกีย่วกบัการพยากรณ์แนวโน้มส่วนแบ่ง
ตลาดผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้าระดบั Premium และผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้าระดบั Mass โดยจะเหน็ได้
ว่าในอนาคตตลาดสนิคา้ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าระดบั Premium มแีนวโน้มทีจ่ะเตบิโตและแย่งชงิ
ส่วนแบ่งตลาดจากสนิคา้ระดบั Mass ถงึแมว้่าดูจากขอ้มลูทีเ่ป็นเปอรเ์ซน็ต์จะน้อย และไม่ค่อย
น่าสนใจ แต่เมือ่เทยีบเป็นมลูคา่เงนินบัวา่มมีลูคา่ทางเศรษฐกจิทีม่ากมหาศาลและเป็นสว่นแบ่งตลาด
ทีน่่าสนใจกวา่ในอนาคต 
 

ตาราง 2 สว่นแบ่งตลาดคาดการณ์ของตลาด Skincare ปี 2557-2562 
 
 2557 2558 2559 2560 2561 2562 
Premium 23.0 22.9 22.9 23.0 23.1 23.1 
Mass 77.0 77.1 77.1 77.0 76.9 76.9 
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

 
 ทีม่า: ธนัวา ธรีธรรมธาดา.  (2558).  ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์าํรงุ
ผวิหน้า ระดบั Counter Brand ของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้า. 
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 นอกจากน้ีขอ้มลูของ Zino Market Research ไดพ้ยากรณ์แนวโน้มรายไดข้องตลาด
ผลติภณัฑป์ระเภทลดริ้วรอย ได้แก่ โบทอ็ก ครมีลดริว้รอย มาร์กหน้า เป็นต้น ของปี 2015-2021 
โดยขอ้มลูในภาพแสดงใหเ้หน็ว่าในอนาคตตลาดของผลติภณัฑป์ระเภทลดริว้รอยนัน้มแีนวโน้มการ
เตบิโตอยา่งต่อเน่ือง ซึง่ในปี 2021 พบวา่ตลาดจะมมีลูคา่สงูถงึ 216.52 พนัลา้นดอลลารส์หรฐั โดยมี
อตัราเตบิโตเฉลีย่ต่อปี ระหวา่งปี 2016-2021 เทา่กบั 7.5% (Zinomarketresearch. 2016: ออนไลน์) 
 

 
 

ภาพประกอบ 13 แนวโน้มรายไดข้องตลาดผลติภณัฑป์ระเภทลดริว้รอย ปี 2015-2021 
 
 ทีม่า: Zino Research Analysis.  (2016). 
 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 นิภารตัน์ นุรกัภคัด ี(2560) ไดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารและแรง 
จูงใจที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora ผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ผลการศกึษาพบวา่ สว่นประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora เน่ืองจากบนเวบ็ไซต์มาสนิคา้ใหเ้ลอืกหลายหลาย สามารถเขา้
เลือกชมเวลาใดก็ได้ เว็บไซต์ยงัมีการแสดงข้อมูลโปรโมชัน่ และราคาชดัเจนทําให้ง่ายต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ นอกจากน้ีการใชง้านบนเวบ็ไซต์ยงัประหยดัค่าใชจ้่ายในการเดนิทางอกีดว้ย ส่วนดา้น
แรงจูงใจ พบว่า แรงจูงใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ Sephora เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคมกัเลอืกซื้อสนิคา้ทีคุ่น้เคย หรอืเหน็จากการ
โฆษณาต่างๆ ตามสือ่ จงึทาํใหเ้กดิความมัน่ใจและตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์
 พรศริ ิอมรพชัระ (2559) ไดศ้กึษาเรื่อง สว่นประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางอเนกประสงค์ของสุภาพสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจดัจําหน่ายมี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ ซื้อเครื่องสําอางอเนกประสงค์ของสุภาพสตรวียัทํางานในเขต
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กรุงเทพมหานครในทศิทางเดยีวกนั ระดบัตํ่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาและดา้นการ
สง่เสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ เครื่องสาํอางอเนกประสงคข์องสุภาพสตรวียั
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัปานกลาง 
 โชตริส หอเจรญิ และเอือ้บุญ เอกะสงิห ์(2559) ไดศ้กึษาเรื่อง สว่นประสมการตลาดทีม่ผีล
ต่อผู้หญิงในอําเภอเมืองลําปางในการซื้อผลิตภณัฑ์ต้านริ้วรอยบนใบหน้า ผลการศึกษา พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดย
ปจัจยัยอ่ยของส่วนประสมการตลาดในแต่ละดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑต์อ้งมคีวามปลอดภยัในการ
ใช้และไม่ทําให้เกิดอาการแพ้ หรอืระคายเคอืงของผวิหนัง ด้านราคาสนิค้ามคีวามเหมาะสมกบั
คุณภาพที่ได้รบั ด้านการส่งเสริมการตลาดมีการให้ความรู้เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ และด้านการจดั
จาํหน่ายมคีวามสะดวกสบายในการซือ้ผลติภณัฑ ์ผลการศกึษาปญัหาทีผู่ต้อบแบบสอบถามพบซึง่มี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑต์า้นริว้รอยบนใบหน้า พบว่า ผลติภณัฑต์า้นริว้รอยบนใบหน้าทีม่ี
จาํหน่ายในทอ้งตลาดมกัมรีาคาแพงไมเ่หมาะสมกบัคุณภาพทีไ่ดร้บั 

ธนัวา ธรีธรรมธาดา (2558) ไดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
บาํรงุผวิหน้า ระดบั Counter Brand ของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้า ผลการวจิยั
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมพีฤตกิรรมในการเลอืกซื้อผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า ระดบั Counter 
Brand โดยเฉลีย่น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน มคี่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าโดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ประมาณ 1,000-5,000 บาท สว่นใหญ่เลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีห่า้งสรรพสนิคา้ แบรนดท์ีเ่ลอืกซือ้
เป็นประจาํบ่อยทีสุ่ดคอื SK-II ปญัหาทีก่ลุ่มตวัอยา่งมคีวามกงัวลมากทีสุ่ดคอื เพื่อเตมิความชุ่มชืน้ 
ประเภทของผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้า ทีก่ลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่เคยซือ้มากทีส่ดุ คอื ผลติภณัฑป์ระเภท
ครมี  
 มนสกิาญจน์ ศรรีตันสมบูรณ์ (2555) ไดศ้กึษาเรื่อง พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
บํารุงผวิหน้าของสตรวียัทองในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งอายุตัง้แต่ 40-55 ปี พบว่า
ในการตดัสนิใจซื้อกลุ่มตวัอย่างใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัดา้นการใหค้าแนะนําจากพนักงานขายมาก
ทีสุ่ด รองลงมาคอื การลดราคา ณ จุดขาย อนัดบัที ่ 3 คอื การมพีรเีซน็เตอรโ์ฆษณาเครื่องสาํอาง 
อนัดบัที ่4 คอื การแจกสนิคา้ตวัอยา่งใหท้ดลองใช ้อนัดบัที ่5 คอื การโฆษณาผา่นสื่อต่างๆ อนัดบัที ่
6 คอื การแจกของแถม อนัดบัที ่7 คอื การบรกิารตรวจสภาพผวิหน้า และ การใหบ้รกิารในรปูแบบ
ของบตัรสมาชกิ เพือ่รบัสทิธปิระโยชน์เพิม่เตมิ เป็นอนัดบัสดุทา้ยทีใ่หค้วามสาํคญั 
 เกล้ากมล สุรยินัต์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และ
ความพงึพอใจที่มต่ีอความภกัดต่ีอตราสนิคา้เครื่องสําอางเกาหลแีบรนด์ ETUDE HOUSE ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหร้ะดบัการรบัรู้
ด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ความพงึพอใจที่มต่ีอ
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เครื่องสาํอางเกาหลแีบรนด ์ETUDE HOUSE ในดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่
ในระดบัมาก และมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้เครือ่งสาํอางเกาหลแีบรนด ์ETUDE HOUSE โดยรวมอยู่
ระดบัมาก ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั ได้แก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้
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และสถานภาพทางสงัคมที่ต่างกนัมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้าเครื่องสําอางเกาหลีแบรนด์ ETUDE 
HOUSE ไม่ต่างกนั ที่ระดบันัยสําคญั 0.05 การสื่อการทางการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้เครื่องสําอางเกาหลแีบรนด์ ETUDE HOUSE ที่ระดบั
นยัสาํคญั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัระดบัปานกลาง 
 กญัจน์อมล พวัประดษิฐ ์(2552) ไดศ้กึษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) ทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางบํารุงผวิ (Skincare) ทีม่จีาํหน่ายในเคาน์เตอรข์องหา้งสรรพสนิคา้ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มลูกคา้เป็นลูกคา้ผูห้ญงิ อายุ 31-40 ปี สถานภาพ
แต่งงาน การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั และรายไดส้งูกว่า 80,000 บาทต่อ
เดอืน ซึง่มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางบํารุงผวิมากกว่า 1 ครัง้ ต่อ 2 เดอืน จาํนวนเงนิทีใ่ชซ้ือ้
สนิคา้/ครัง้ อยูร่ะหว่าง 10,000 - 20,000 บาท สาํหรบัเหตุผลในการตดัสนิใจซือ้ คอื ตอ้งการทดลอง
ผลติภณัฑใ์หมเ่ป็นเหตุผลทีก่ลุ่มผูบ้รโิภคใชเ้ป็นเกณฑก์ารตดัสนิใจสงูทีสุ่ด ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูข้อ้มลู
การสื่อสารการตลาด (IMC) ของเครื่องสําอางบํารุงผวิจากการขายโดยพนักงานขายประจํา
เคาน์เตอรม์ากทีสุ่ด สาํหรบัผลกระทบจากแหล่งขอ้มลูต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ พบว่า การแนะนํา
ของเพื่อน หรอืคนรูจ้กันัน้ เป็นปจัจยัหลกัทีท่ําใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ ์สื่อทีเ่ขา้     
ถงึผูบ้รโิภค คอื การขายโดยพนกังานขายประจาํเคาน์เตอร ์การโฆษณาทางนิตยสาร และโฆษณา
แผน่พบั / ใบปลวิตามเคาน์เตอร ์ 
 อญัชุล ี สวินิทา (2550) ไดศ้กึษาเรื่อง พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า
ประเภทต่อตา้นและลดเลอืนริว้รอยก่อนวยัของสตรวียัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ลุ่ม
ตวัอยา่งอายุตัง้แต่ 20-50 ปีขึน้ไป พบว่า กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัดา้นประโยชน์หลกั
ของผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด รองลงมาคอื ปจัจยัดา้นรปูลกัษณ์ของผลติภณัฑ ์อนัดบัที ่3 คอื ปจัจยัดา้น
คุณภาพของผลติภณัฑ ์และ ปจัจยัดา้นตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์เป็นอนัดบัสุดทา้ยทีใ่หค้วามสาํคญั 
ในการตดัตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิหน้าประเภทต่อตา้นและลดเลอืนริว้รอยก่อนวยั 
 Asiya Faisal Khan (2015) ไดศ้กึษาเรื่อง การโฆษณาและการสง่เสรมิทางการตลาดทีผ่ล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิของผูห้ญงิในเมอืงจาเบอเพอร ์ (A Study on Impact of 
Advertising and Sale Promotion on Women Skin Consumers in the City of Jabalpur) 
ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัหลกัทีส่่งผลต่อผูห้ญงิตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ํารุงผวิของผูห้ญงิในเมอืงจา
เบอเพอร ์ไดแ้ก่ แบรนดข์องสนิคา้ และพนักงานขาย ส่วนการทําลดราคาผลติภณัฑ ์และการแจก
ของแถม (Gift set) ไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์าํรงุผวิของผูห้ญงิในเมอืง จาเบอเพอร ์
 จากการทบทวนวรรณกรรมต่างๆ พบว่ามผีลการวจิยัทีห่ลากหลายเกีย่วกบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ผลติภณัฑค์วามงามต่างๆ แต่ในปจัจุบนันอกจากเครื่องมอืส่วนประสมทางการตลาด (4P) แลว้ 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการก็เป็นอกีเครื่องมอืหน่ึงที่นักการตลาดให้ความสําคญัในการ
นํามาใชเ้พื่อสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ผูว้จิยัจงึไดศ้กึษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ
แรงจูงใจทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter 
Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 



บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
 การศกึษาคน้ควา้ครัง้น้ีมุง่ศกึษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และแรงจงูใจที่
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) 
ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร” มวีธิดีาํเนินการศกึษาคน้ควา้ดงัน้ี 
 1.  การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4.  การจดัทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูห้ญิงวยัทํางานอายุ 25 ปีขึน้ไป ที่ซื้อและเคยใช้
ผลิตภณัฑ์บํารุงผวิประเภทครีมลดริ้วรอย (ระดบั Counter Brand) ที่อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากอายุ 25 ปี เป็นวยัทีเ่ริม่เกดิริว้รอยบนผวิหน้าและเป็นวยัทีม่กีําลงัซื้อ 
(ฉลองศกัดิ ์สขุใจธรรม. 2555: ออนไลน์) ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูห้ญงิหญงิ 25 ปีขึน้ไป ทีซ่ือ้และเคยใชผ้ลติภณัฑ์
บํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่
ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จงึกําหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดตวัอย่าง
สาํหรบัการประเมนิค่าสดัสว่นประชากร ในกรณีไม่ทราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอนของทาโร่ ยามา
เน่ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2558: 28) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึง่ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 
385 คน และมกีารสาํรองเผื่อความผดิพลาดไว ้5% เท่ากบั 15 คน ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
สาํหรบัการวจิยัครัง้น้ีเทา่กบั 400 คน 
 
 

  สตูร  
2

2

e

P)P(1Z
n


  

 
  โดย  n คอื จาํนวนตวัอยา่งหรอืขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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    p คอื สดัสว่นประชากรทีผู่ว้จิยัจะสุม่ 0.50 
    Z คอื ระดบัความเชื่อมัน่ทีผู่ว้จิยักาํหนดไว ้Z มคีา่เทา่กบั 1.96 ที ่ระดบั 
      ความเชื่อมัน่ 95% (ระดบั 0.05) 
    e คอื สดัสว่นของความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้=.05 
 
 แทนคา่ในสตูรดงัน้ี                      
 

n  = 
 (0.5) (1 - 0.5)(1.96)2  

(0.05) 2  
= 3.84.16 หรอื 3.84  

 
 วิธีสุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่ง โดยมขี ัน้ตอนการเกบ็กลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลอืกสถานที่
ในการเกบ็ขอ้มลูจากหา้งสรรพสนิคา้ ผูว้จิยัไดท้าํการคดัเลอืกเพื่อนํามาเป็นตวัแทนในการเกบ็ขอ้มลู
จาํนวน 5 หา้ง ทีม่กีารจาํหน่ายสนิคา้เคาน์เตอรแ์บรนด ์และมจีาํนวนผูเ้ขา้ใชม้ากทีสุ่ด ไดแ้ก่ สยาม
พารากอน เซน็ทรลัเวริล์ ดเิอม็โพเรยีม สยามเซน็เตอร ์และเทอรม์นิอล 21 (Travel141. 2560: 
ออนไลน์) เน่ืองจากมกีลุ่มเป้าหมายจาํนวนมาก  

 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยมกีารกําหนดสดัสว่น
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูทัง้ 5 หา้ง ทีไ่ดก้ําหนดในขัน้ตอนที ่1 มาทาํการเกบ็กลุ่มตวัอยา่ง
หา้งละ 80 คน  

 

ตาราง 3 แสดงรายชื่อหา้งสรรพสนิคา้และจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีไ่ด ้
 

สถานทีเ่กบ็ขอ้มลู  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
สยามพารากอน 
เซน็ทรลัเวริล์ 
ดเิอม็โพเรยีม 
สยามเซน็เตอร ์
เทอรม์นิอล 21 

80 คน 
80 คน 
80 คน 
80 คน 
80 คน 

 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็ขอ้มลู
ดว้ยแบบสอบถามโดยผูท้ีเ่ตม็ใจตอบแบบสอบถามจนครบจาํนวน 400 คน 
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2. การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั  
 เครื่องมือและขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ คือ การออกแบบสอบถามเพื่อใช้ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูทาํการดาํเนินการสรา้งเครือ่งมอื ดงัต่อไปน้ี 
 1.  ศกึษาเอกสารขอ้มูลจากเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งต่างๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางใน
การสรา้งแบบสอบถาม 
 2.  สรา้งแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวขอ้งกบัขอ้มูลลกัษณะส่วน
บุคคลของผูบ้รโิภค การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและแรงจูงทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เ ป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึง่ประกอบไปดว้ยคาํถาม 4 สว่นดงัน้ี 
 
 ส่วนท่ี 1 เป็นคาํถามเกีย่วกบั ลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยขอ้คาํถามมี
ลกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด (Close-ended response question) คอื การตัง้คาํถามทีม่กีารกําหนด
ตวัเลอืกคาํตอบไวแ้ลว้ เพือ่ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกจากตวัเลอืกทีก่าํหนดไว ้จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
อาย ุสถานภาพสมรส อาชพี ระดบัการศกึษาสงูสุด และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยในแต่ละขอ้คาํถาม
มรีะดบัการวดัขอ้มลูประเภทต่างๆ ดงัน้ี 
 ขอ้ที ่1  อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมกีารแบ่ง
ช่วงหา่งอายุเป็นช่วงละ 10 ปี (วมิล ลิม้สุวรรณศลิป์. 2554) แสดงช่วงอายุของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้น
แบบสอบถามดงัน้ี 
   1) 25–34 ปี  
   2) 34 - 44 ปี  
   3) 44–54 ปี 
   4) 55 ปีขึน้ไป 
 ขอ้ที ่2 สถานภาพ ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ซึง่การวจิยั
ครัง้น้ีแบ่งออกเป็น 3 สถานภาพดงัน้ี  
   1) โสด  
   2) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
   3) หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
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 ขอ้ที ่3  อาชพี ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ซึง่การวจิยัครัง้น้ี
แบ่งออกเป็น 6 กลุ่มอาชพีดงัน้ี 
   1) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   2) พนกังานบรษิทัเอกชน 
   3) ธุรกจิสว่นตวั / อาชพีอสิระ 
   4) แมบ่า้น / เกษยีณอาย ุ
   5) อื่นๆ โปรดระบุ ........................ 
 ขอ้ที ่4  ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) ซึง่การ
วจิยัครัง้น้ีแบ่งออกเป็น 3 ระดบัดงัน้ี 
   1) ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   2) ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่ 
   3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 ขอ้ที ่5  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal Scale) 
โดยในการวจิยัครัง้น้ี มกีารกําหนดช่วงรายไดต่้อเดอืนโดยใชเ้กณฑก์ารแบ่งรายไดต้ามงานวจิยัเรื่อง 
“ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางอเนกประสงค์ของ
สุภาพสตรวียัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร” (พรศริ ิอมรพชัระ. 2559) ดงันัน้ตวัเลอืกสาํหรบัช่วง
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ไดแ้ก่ 
   1) ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20,000 บาท 
   2) 20,001 - 35,000 บาท 
   3) 35,001 - 55,000 บาท 
   4) 55,001 บาทขึน้ไป 
 
 ส่วนท่ี 2 เป็นคาํถามเกีย่วกบั การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย และการตลาด
โดยการจดักจิกรรมพเิศษทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นแบบสอบถามจาํนวน 
23 ขอ้เป็นคําถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบัตามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบ
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  
 5  หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
  4  หมายถงึ เหน็ดว้ย 
  3  หมายถงึ ไมแ่น่ใจ 
  2  หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 
  1  หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่  
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 การแปลผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค
ชัน้ (Class Interval) ผูว้จิยัใชเ้กณฑก์ารประเมนิผลระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ยในแต่ละ
ระดบัชัน้ใชส้ตูรการคาํนวณชว่งกวา้งของชัน้ ดงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2560: 25) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูสดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  

= 
5 – 1 

=  0.80 
5 

 
 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่ 
 คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง 4.21 – 5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามเหน็เกีย่วกบัการสือ่สาร  
การตลาดแบบบรูณาการ อยูใ่นระดบัดมีาก 
 คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง 3.41 – 4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามเหน็เกีย่วกบัการสือ่สาร  
การตลาดแบบบรูณาการ อยูใ่นระดบัด ี
 คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง 2.61 – 3.30 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามเหน็เกีย่วกบัการสือ่สาร  
การตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง 1.81 – 2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามเหน็เกีย่วกบัการสือ่สาร  
การตลาดแบบบรูณาการ อยูใ่นระดบัไมด่ ี
 คะแนนเฉลีย่ระหวา่ง 1.00 – 1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามเหน็เกีย่วกบัการสือ่สาร 
การตลาดแบบบรูณาการ อยูใ่นระดบัไมด่มีาก 
 

 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัแรงจูงใจ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผล ดา้นอารมณ์ทีม่คีวาม 
สมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิ
วยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นคาํถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบัตามแบบ Likert Scale โดย
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จาํนวน 12 ข้อ ประกอบด้วย 
 1.  ดา้นเหตุผล     จาํนวน 6 ขอ้ 

 2.  ดา้นอารมณ์     จาํนวน 6 ขอ้ 
 โดยมเีกณฑก์ารกาํหนดคะแนนดงัน้ี 

 คะแนน  ระดบัแรงจูงใจ 
  5  มากที่สุด 
  4  มาก 
  3  ปานกลาง 
  2  น้อย 
  1  น้อยที่สุด 
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 การกาํหนดเกณฑค์่าคะแนนเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสู้ตรการคาํนวณความกวา้งของ
อนัตรภาคชัน้ ดงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ.  2560: 25) 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ  

จาํนวนชัน้  

= 
5 – 1 

=  0.80 
5 

 
 เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยของแรงจูงใจที่ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีรงจูงใจอยู่ในระดบัมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีรงจูงใจอยู่ในระดบัมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.51–3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีรงจูงใจอยู่ในระดบัปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีรงจูงใจอยู่ในระดบัน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมแีรงจูงใจอยู่ในระดบัน้อยที่สุด 
  

 ส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้
รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร  
 1.  ความถี่ในการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) เป็น
คําถามแบบปลายเปิดปิด (Open-ended response question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบ
ประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 
 2.  ค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter 
Brand) เป็นคาํถามแบบปลายเปิดปิด (Open-ended response question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
แบบประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 
 3.  ตราสินคา้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ใดท่ีท่านเลือกซ้ือ
บ่อยท่ีสุด เป็นคําถามแบบปลายเปิดปิด (Open-ended response question) ลกัษณะคาํถามมใีห้
เลอืก 26 ตวัเลอืกโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 4.  โดยปกตทิ่านจะซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) 
จากรา้นคา้ประเภทใดมากทีสุ่ด เป็นคาํถามแบบปลายเปิดปิด (Open-ended response question) 
ลกัษณะคาํถามมใีหเ้ลอืก 5 ตวัเลอืกโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบประเภท นามบญัญตั ิ (Nominal 
Scale) 
 5.  ท่านเลอืกซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ตามความ
กงัวลต่อปญัหาใดมากทีสุ่ด เป็นคําถามแบบปลายเปิดปิด (Open-ended response question) 
ลกัษณะคาํถามมใีหเ้ลอืก 4 ตวัเลอืกโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบประเภทนามบญัญตั ิ (Nominal 
Scale) 
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 6.  สื่อที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter 
Brand) ของท่านมากทีสุ่ด เป็นคําถามแบบปลายเปิดปิด (Open-ended response question) 
ลกัษณะคาํถามมใีหเ้ลอืก 6 ตวัเลอืกโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบประเภทนามบญัญตั ิ (Nominal 
Scale) 
 7.  บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อครีมบํารุงผิวประเภทครีมลดริ้วรอย (ระดับ 
Counter Brand) ของท่านมากทีสุ่ด เป็นคําถามแบบปลายเปิดปิด (Open-ended response 
question) ลกัษณะคาํถามมใีหเ้ลอืก 6 ตวัเลอืกโดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบประเภท นามบญัญตั ิ
(Nominal Scale) 
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเกบ็ขอ้มลูทาํการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คอื 
 1.  ข้อมูลปฐมภมิู (Primary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจาก
กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
    1.1 ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   1.2 นําแบบสอบถามที่ปรบัปรุงจนสมบูรณ์แล้วไปขอความร่วมมอืจากกลุ่มตวัอย่าง 
โดยผูว้จิยัไดช้ีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอยา่งเขา้ใจวตัถุประสงคแ์ละอธบิายวธิตีอบแบบสอบถามก่อนใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามเริม่ตน้ทาํ และทาํการเกบ็แบบสอบถามดว้ยตนเอง 
 2.  ข้อมูลทุติยภมิู (Secondary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการศกึษาคน้ควา้รวบรวม
ขอ้มลูจากหน่วยงานของภาครฐัและเอกชน และงานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้งกบัตลาดผลติภณัฑล์ดริว้
รอยในปจัจุบนั เพือ่ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม ดงัน้ี 
  2.1 ขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต 
   2.2 หนงัสอืทางวชิาการ วทิยานิพนธท์ีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ  
 
 วิธีการดาํเนินการรวบรวมข้อมลู  
 เครื่องมอืทีใ่ชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้น้ี คอืแบบสอบถามซึ่งมขี ัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอื
ตามลาํดบัต่อไปน้ี 
 1.  ศกึษาทฤษฎ ีเอกสาร และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบั การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวประเภทครีมลดริ้วรอย (ระดบั Counter 
Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2. สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคดิที่เกี่ยวกบัปจัจยัด้านการสื่อสารการทาง
ตลาดแบบบรูณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย การตลาด
ทางตรง การส่งเสรมิการขาย การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริ้วรอย (ระดบั Counter Brand) ของผู้หญิงวยัทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร 
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 3.  นําแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ เสนออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์ เพื่อพจิารณาตรวจสอบ
และใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุงเกีย่วกบัสาํนวนภาษาใหเ้ขา้ใจงา่ย เพื่อใหไ้ดค้าํถามทีม่ขีอ้ความ
ตรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
 4. นําแบบสอบถามมาปรบัปรงุแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ีป่รกึษา 
  5.  นําแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะคล้ายคลงึกบักลุ่มตวัอย่างจํานวน 40 ตวัอย่างแล้วนําผลที่ได้ไป
วเิคราะหห์าคา่ความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัดว้ยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิแ์อล
ฟา่ (α-Coefficient) ของ Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 449) ค่าอลัฟาทีไ่ดจ้ะแสดงถงึ
ระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 < α < 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่า
มีความเชื่อมัน่สูง เกณฑ์การแปลผลค่าความเชื่อมัน่ (เกียรติสุดา ศรีสุข. 2548: 144) โดยค่าที่
ยอมรบัได้สําหรบังานวจิยัน้ีมคี่าเท่ากบั 0.7 ขึน้ไป จากนัน้จงึนําแบบสอบถามไปใชจ้รงิในการวดั
ผลการวจิยัต่อไป 
 
 ตอนที ่1 ขอ้มลูเกีย่วกบัการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงาน 
มคีา่ความเชื่อมัน่รวมเทา่กบั 0.904 แบ่งเป็นรายดา้นดงัน้ี 

- ดา้นการโฆษณา เทา่กบั 0.774 
 - ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ เทา่กบั 0.739 
 - ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย เทา่กบั 0.794 
 - ดา้นการตลาดทางตรง เทา่กบั 0.745 
 - ดา้นการสง่เสรมิการขาย เทา่กบั 0.910 
 - ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ เทา่กบั 0.738 

 
 ตอนที่ 2 ขอ้มูลเกี่ยวกบัแรงจูงใจที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทํางาน มคี่าความเชื่อมัน่รวมเท่ากบั 
0.900 แบ่งเป็นรายดา้นดงัน้ี 

- ดา้นเหตุผล เทา่กบั 0.908 
 - ดา้นอารมณ์ เทา่กบั 0.835 

 
 
 
 
 



 52

4. การจดัทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 เมือ่ไดร้บัแบบสอบถามคนืมาแลว้ ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าดาํเนินการดงัน้ี 
 
  การจดัทาํข้อมลู 
  1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบ 
สอบถามโดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
  2. ทําการลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามทีไ่ด้
กาํหนดรหสัไวล้่วงหน้า 
  3. การประมวลผลขอ้มูล โดยนําขอ้มูลที่ลงรหสัแล้วมาบนัทกึแล้วและประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบ
สมมตฐิาน 
 
 การวิเคราะหข้์อมลู 
  1.  การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) เพื่ออธบิายขอ้มลู
เบือ้งตน้เกีย่วกบักลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 
   1.1 การหาค่าความถี ่(Frequency) และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชใ้นการ
อธบิายลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปทัง้ 4 ตอนของแบบสอบถาม 
   1.2 การวเิคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชท้ดสอบ
สมมตฐิาน 
    1.2.1 ทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยทดสอบดา้น อายุ สถานภาพสมรส อาชพี ระดบัการศกึษาสูงสุด และรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน ดว้ยสถติวิเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว (One–Way Analysis of Variance: 
ANOVA) เพื่อทดสอบว่าลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่าง
กนั 
    1.2.2 ทดสอบสมมติฐานข้อ 2 ใช้สถิติค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายแบบ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวั
แปร 2 ตวัแปรทีเ่ป็นอสิระกนั ดงันัน้ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย การตลาด
โดยการจดักจิกรรมพเิศษทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ในเขตกรงุเทพมหานคร 
   1.2.3 ทดสอบสมมติฐานข้อ 3 ใช้สถิติค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายแบบ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวั
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แปร 2 ตวัแปรที่เป็นอิสระกนั ดงันัน้ แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ใน
เขตกรงุเทพมหานคร 
 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ประกอบดว้ย 
 1.  สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
   1.1  หาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใช้ในการอธบิายลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม (คาํนาย อภปิรชัญาสกุล.  2558: 118) โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
 

    100
n

f
P   

 
 
   เมือ่ P  แทน รอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต ์
    f  แทน ความถีข่องขอ้มลูในแต่ละกลุ่ม 
    n   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง  
 
   1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายข้อมูลต่างๆ (ชูศรี วงศ์รตันะ. 
2560: 36) 
 

    
n

x
X


  

 
   เมือ่  X   แทน คา่เฉลีย่ของคะแนนของขอ้มลู 
     x  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

   n   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.3 ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D) เพื่อใชแ้ปลความหมาย
ของขอ้มลูต่างๆ (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2560: 77) 
 

    
1)n(n

x)(xn
S.D.

22




  

 
 



 54

   เมือ่ S.D.   แทน  คา่ความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
    2x  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    2x)(  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
    n   แทน  คา่ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 2.  สถิติท่ีใช้หาค่าความเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟ่าของครอนบัค 
(Cronbach’s alpha coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2558: 35) 
 

    
iancek

iance

var/covariance)1(1

var/covariancek


  

 
   เมือ่    แทน คา่ความเชื่อมัน่ของชุดคาํถาม 
    k  แทน  จาํนวนคาํถาม 
   covariance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ 
   iancevar  แทน  คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนของคาํถาม 
 
 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพือ่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ 
  3.1 การทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ากกว่า 2 กลุ่มขึน้
ไป ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2558: 108 - 109) ดงัน้ี 
 

    
w

b

MS

MS
F   

     

    
1-k

SS
MS b

b   

     

    
k-n

SS
MS w

w   

 
  โดยที ่ 1-k  แทน Degree of Freedom สาํหรบัการแปรผนัระหวา่งกลุ่ม bdf  
     k-n  แทน Degree of Freedom สาํหรบัการแปรผนัระหวา่งกลุ่ม wdf  
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  เมือ่ F  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณา F–Distribution 
   bMS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
   wMS   แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   bSS   แทน ผลบวกกาํลงัสองระหวา่งกลุ่ม 
   wSS   แทน ผลบวกกาํลงัสองภายในกลุ่ม 
   k   แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
   n   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
   bdf   แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
   wdf   แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 
   กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิจะทําหารทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชสู้ตรตามวธิ ี
Fisher’s Least–Significant Difference (LSD) เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคู่ของกลุ่มตวัอยา่ง เพื่อ
ดวูา่คูใ่ดบา้งทีแ่ตกต่างกนั (พมิพา หริญักติต.ิ 2552: 62) โดยใชส้ตูรดงัน้ี 
 

    LSD  =  
i

kn;
2

α
-1 n

2MSE
t


 

 
   โดยที ่dfw  =  n  -  k 
 
    LSD  แทน คา่ผลต่างผลสาํคญัทีค่าํนวณไดส้าํหรบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่ 
         i และ j 
    MSE แทน คา่ Mean square error (MSw)) 
    k   แทน จาํนวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
    n   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
       แทน คา่ความคลาดเคลื่อน 
    ni    แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มที ่i 
    nj    แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มที ่j 
 
   กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัใชค้่า Brown–Forsythe    
(Hartung. 2001: 300) ใชส้ตูรดงัน้ี 
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   เมือ่ β    แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
    (B)MS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
    (W)MS  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิ
    K   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
    n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    N   แทน ขนาดประชากร 
    2

iS    แทน คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
   กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติจิะทาํการทดสอบเป็น
รายคู ่เพือ่ดวูา่คูใ่ดทีแ่ตกต่างกนั โดยวธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห ์2543: 116) มสีตูรดงัน้ี 
 

    
















ji
(W)

ji

n

1

n

1
MS

XX
t  

 

   เมือ่ t   แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution 
    (W)MS  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
          (Mean Square within group) สาํหรบั Dunnett’s T3 
    iX   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
    jX   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
    in    แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
    jn    แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
 
  

  3.2 สถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่าย เพยีรส์นั(Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบสมมตฐิาน ขอ้ที ่2 และ 3 ในดา้นแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจ และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจศึกษาต่อปริญญาโทของ

พนักงานในเขตกรงุเทพมหานครโดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง 0   r   1 
ความหมายของคา่ r (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2560: 360) คอื 
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   เมือ่ XYr  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ 
    x  แทน ผลรวมของคะแนน x 
    y  แทน ผมรวมของคะแนน y 
    2x  แทน ผลรวมของชุดคะแนน x แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    2y  แทน ผลรวมของชุดคะแนน y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
    xy  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง x และ y ทุกคู ่
     n   แทน จาํนวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 โดยทีค่า่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคีา่ระหวา่ง -1 < r < 1 
 1. คา่ r เป็น–แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธ ์ในทศิทางตรงกนัขา้ม คอื ถา้ x เพิม่ y จะ
ลด แต่ถา้ x ลด y จะเพิม่ 
 2.  ค่า r เป็น + แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธ ์ในทศิทางเดยีวกนั คอื ถา้ x เพิม่ y จะ
เพิม่ แต่ถา้ x ลด y จะลด 
 3.  ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 4.  ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 5.  ถา้ r มคีา่เทา่กบั 0 หมายถงึ x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 
 การอา่นความหมายคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์อาศยัเกณฑด์งัน้ี  
 

ค่าระดบัความสมัพนัธ ์ ระดบัความสมัพนัธ ์
0.81–1.00 สงูมาก 
0.61–0.80 คอ่นขา้งสงู 
0.41–0.60 ปานกลาง 
0.21–0.40 คอ่นขา้งตํ่า 
0.01–0.20 ตํ่ามาก 

 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การวิจยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และแรงจูงใจที่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมายของการวเิคราะหข์อ้มลู 
ผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์ทีใ่ชแ้ทนความหมายของขอ้มลูและการแปลผลดงัน้ี 
 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู  
 n  แทน จาํนวนกลุ่มผูบ้รโิภค 
 X   แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
 S.D. แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา t–Distribution 
 F  แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F–Distribution 
 r  แทน คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
 LSD แทน Least Significant Difference 
 SS  แทน ผลบวกกาํลงั (Sum of Squares) 
 df  แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) 
 M.S. แทน คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 X2  แทน คา่ความสมัพนัธ ์
 Sig แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **  แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัไดนํ้าเสนอตามความมุง่หมายของการวจิยั โดย
การนําเสนอแบ่งออกเป็น 2 สว่น ตามลาํดบัดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัสว่นบุคคล ประกอบดว้ย อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพ 
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 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย 
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย การตลาดทางตรง การสง่เสรมิการ
ขาย และการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ 
 ตอนท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) 
ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
  
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน จาํนวน 3 ขอ้ดงัน้ี 
 1.  ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัสว่นบุคคล ประกอบดว้ย อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน และสถานภาพ ทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั 
Counter Brand) แตกต่างกนั 
 2.  การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการสง่เสรมิการขาย
และดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษมคีวามสมัพนัธพ์ฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.  แรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ย ความถี ่รอ้ยละ คา่เฉลีย่และสว่น
เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยผลการวเิคราะหแ์บ่งออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัสว่นบุคคล อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 60

ตาราง 4 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามขอ้มลูปจัจยัสว่นบุคคล 
 

ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 
อาย ุ   
 25 – 34 ปี 195 48.8 
 35 – 44 ปี  120 30.0 
 45 – 55 ปี 52 13.0 
 55 ปีขึน้ไป 33 8.2 

รวม 400 100.0 
ระดบัการศึกษา   
 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 25 6.2 
 ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่ 209 52.3 
 สงูกวา่ปรญิญาตร ี 166 41.5 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   
 ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 132 33.0 
 พนกังานบรษิทัเอกชน 213 53.3 
 ธุรกจิสว่นตวั/ อาชพีอสิระ 37 9.2 
 แมบ่า้น/ เกษยีณอาย ุ 18 4.5 

รวม 400 100.0 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20,000 บาท 55 13.8 
 21,001 - 35,000 บาท 182 45.4 
 35,001 - 55,000 บาท 108 27.0 
 55,001 บาท ขึน้ไป 55 13.8 

รวม 400 100.0 
สถานภาพ   
 โสด 256 64.2 
 สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 129 32.2 
 หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่ 15 3.8 

รวม 400 100.0 
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  จากตาราง 4 ขอ้มลูลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน พบวา่ 
 อาย ุผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุระหว่าง 25-34 ปี จาํนวน 195 คนคดิเป็นรอ้ย
ละ 48.8 รองลงมาอาย ุ35-44 ปีจาํนวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30 อายุ 45-55 ปี จาํนวน 52 คนคดิ
เป็นรอ้ยละ 13.0 และอาย ุ55 ปีขึน้ไป จาํนวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.2 ตามลาํดบั 
 ระดับการศึกษา ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทยีบเทา่ จาํนวน 209 คนคดิเป็นรอ้ยละ 52.3 รองลงมามรีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 
166 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 และมรีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
6.2 เน่ืองจากจาํนวนผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาตํ่ากว่าปรญิญาตร ีมจีาํนวนน้อย จงึได้
ทาํการจดักลุ่มใหม ่ดงัตาราง 5 
 
ตาราง 5 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดบัการศกึษาโดยการ 
     จดักลุ่มใหม ่
 

ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ระดบัการศึกษา   
 ตํ่ากวา่ปรญิญาตรหีรอืเทา่กบัปรญิญาตร ี 234 58.5 
 สงูกวา่ปรญิญาตร ี 166 41.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลปจัจยัส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศกึษาพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่หรอืเทา่กบัปรญิญาตร ีจาํนวน 234 คน คดิเป็น รอ้ย
ละ 58.5 รองลงมาคอืสงูกวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 
 อาชีพ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 213 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 53.3 รองลงมาคอื ขา้ราชการ/ พนักงานรฐัวสิาหกจิ จํานวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
33.0 ธุรกจิสว่นตวั/ อาชพีอสิระ จาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.2 และแมบ่า้น/ เกษยีณอาย ุจาํนวน 
18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.5 
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ตาราง 6 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดบัการศกึษาโดยการ 
     จดักลุ่มใหม ่
 

ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ   
 ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 132 33.0 
 พนกังานบรษิทัเอกชน 213 53.2 
 ธุรกจิสว่นตวั/ อาชพีอสิระ/ แมบ่า้น/ เกษยีณอาย ุ 55 13.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลปจัจยัส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศกึษาพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน จํานวน 213 คน คดิเป็นร้อยละ 53.2 
รองลงมาคอื ขา้ราชการ/ พนักงานรฐัวสิาหกจิ จํานวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.0 ธุรกจิสว่นตวั/ 
อาชพีอสิระ/ แมบ่า้น/ เกษยีณอาย ุจาํนวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.8 
 รายได้ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายได ้20,001–35,000 บาท จาํนวน 182 คนคดิ
เป็นรอ้ยละ 45.4 รองลงมามรีายได ้35,001–55,000 บาท จํานวน 108 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27 มี
รายไดต้ํ่ากว่าหรอืเทา่กบั 20,000 บาท และมากกว่า55,001 บาทขึน้ไป จาํนวนเท่ากนัคอื 55 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 13.8  
 สถานภาพ ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานะโสด จาํนวน 256 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
64.0 รองลงมามสีถานะสมรส/ อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 129 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.2 และมสีถานะหมา้ย/ 
หย่ารา้ง /แยกกนัอยู่ จํานวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.8 เน่ืองจากจํานวนผูต้อบแบบสอบถามทีม่ี
สถานภาพ หมา้ย /หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่มจีาํนวนน้อย จงึไดท้าํการจดักลุ่มใหม ่ดงัตาราง 7 
 
ตาราง 7 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามสถานภาพโดยการจดั 
     กลุ่มใหม ่
 
 

ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 
สถานภาพ   
 โสด/ หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่ 271 67,8 
 สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 129 32.2 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปจัจัยส่วนบุคคล ด้านสถานภาพพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพ โสด/ หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู่ จาํนวน 271 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 67.8 รองลงมามสีถานภาพ สมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน129 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.2 
 
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ  
 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขายและการ 
ตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ โดยการนําเสนอขอ้มลูในรูปแบบของค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานดงัน้ี 
 
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ X  S.D. 
ระดบั

ความเหน็ 
1. การโฆษณา    
 1.1 การโฆษณาทางโทรทศัน์เกีย่วกบัผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอย  

มรีายละเอยีดขอ้มลูครบถว้น ชดัเจน 3.75 0.853 ด ี
 1.2 การโฆษณาทางโทรทศัน์เกีย่วกบัผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอย  

มคีวามดงึดดูน่าสนใจ 4.15 0.641 ด ี
 1.3 การโฆษณาผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอยผา่นสือ่สิง่พมิพ ์

ประกอบดว้ย หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร/ แผน่พบั/ โปสเตอร ์มี
รายละเอยีดขอ้มลูครบถว้น ชดัเจน 3.82 0.856 ด ี

 1.4 การโฆษณาผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอยผา่นสือ่สิง่พมิพ ์
ประกอบดว้ย หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร/ แผน่พบั/ โปสเตอร ์ มี
ความดงึดดูน่าสนใจ 3.90 0.772 ด ี

 1.5 การโฆษณาผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอยตามป้ายกลางแจง้ เชน่ 
สถานีรถไฟฟ้า ลานหา้งสรรพสนิคา้ ดงึดดูน่าสนใจ 3.82 0.799 ด ี

ค่าเฉล่ียด้านการโฆษณารวม 3.88 0.558 ดี 
2. การประชาสมัพนัธ ์    
 2.1 การแจง้ขา่วสารผา่นเวบ็ไซต ์เป็นการประชาสมัพนัธส์นิคา้ที่

เขา้ถงึไดง้า่ยและทัว่ถงึ 4.12 0.706 ด ี
 2.2 มกีารใชน้กัแสดง/ นกัรอ้ง/ ผูม้ชีื่อเสยีงเป็นพรเีซนเตอร ์ 4.27 0.704 ดมีาก 
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ตาราง 8  (ต่อ) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ X  S.D. 
ระดบั

ความเหน็ 
 2.3 มกีารจดังานแถลงขา่ว เชน่ การเปิดตวัผลติภณัฑ ์และการใช้

นวตักรรมใหม่ๆ  ในผลติภณัฑ ์ 4.13 0.690 ด ี
 2.4 มกีารสมัภาษณ์ผูบ้รหิารบรษิทัเกีย่วกบัผลติภณัฑค์รมีลดริว้

รอยลงบนนิตยสารต่างๆ 3.83 0.883 ดมีาก 
ค่าเฉล่ียด้านการประชาสมัพนัธร์วม 4.03 0.522 ดี 

3. ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย    
 3.1 พนกังานขายมกีารพดูเชญิชวนแนะนําผลติภณัฑค์รมี ลด  

ริว้รอย ณ จุดขายไดเ้ป็นอยา่งด ี 4.17 0.708 ด ี
 3.2 พนกังานพดูจาสภุาพ และมมีารยาทขณะเสนอขาย

ผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอย 4.28 0.699 มาก 
 3.3 พนกังานขายมบุีคลกิภาพด ี 4.34 0.697 ดมีาก 

ค่าเฉล่ียด้านการขายโดยใช้พนักงานขายรวม 4.26 0.599 ดีมาก 
4. ด้านการตลาดทางตรง    
 4.1 มกีารแจง้สทิธพิเิศษ หรอืมอบสว่นลดพเิศษผา่น SMS ไปถงึ

ลกูคา้โดยตรง 4.04 0.840 ด ี
 4.2 มกีารแจง้โปรโมชัน่ และขา่วสารต่างๆ ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

เชน่ Facebook/ IG เป็นตน้ 4.31 0.627 ดมีาก 
 4.3 มกีารแจง้สทิธปิระโยชน์ หรอืรายละเอยีดสนิคา้ใหม่ๆ  ผา่น

ทางไปรษณยีอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-mail) 3.88 0.883 ด ี
 4.4 มกีารสง่จดหมายเชญิรว่มงาน/ กจิกรรม 3.79 0.898 ด ี

ค่าเฉล่ียด้านการตลาดทางตรงรวม 4.00 0.648 ดี 
5. ด้านการส่งเสริมการขาย    
 5.1 การแจกสนิคา้ตวัอยา่งขนาดทดลองใหล้กูคา้ไดท้ดลองใช ้ 4.39 0.697 ดมีาก 
 5.2 มกีารจดัโปรโมชัน่คูก่บับตัรเครดติ เชน่ ผอ่น 0% นาน 3 

เดอืน 4.17 0.810 ด ี
 5.3 มกีารมอบสว่นลดในชว่งเทศกาลต่างๆ เชน่ เทศกาลปีใหม ่

วาเลนไทน์ เป็นตน้ 4.44 0.623 ดมีาก 
 
 



 65

ตาราง 8  (ต่อ) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ X  S.D. 
ระดบั

ความเหน็ 
 5.4 มกีารแจกของแถมควบคูก่บัการซือ้ผลติภณัฑค์รมีบาํรงุผวิ

ประเภทครมีลดริว้รอย 4.41 0.589 ดมีาก 
ค่าเฉล่ียด้านการส่งเสริมการขายรวม 4.35 0.589 ดีมาก 

6. ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ    
 6.1 การออกบทูกจิกรรมตามนอกสถานทีต่่างๆ 4.17 0.703 ด ี
 6.2 การจดักจิกรรมเชงิสมัมนา เชน่ อบรมวธิกีารบาํรงุผวิหน้า 4.02 0.769 ด ี
 6.3 มกีารจดังานเน่ืองดว้ยโอกาสสาํคญั เชน่ วนัครบรอบ 5 ปี 

ของตราสนิคา้ การเปิดตวัสนิคา้ใหม ่ 4.16 0.686 ด ี
ค่าเฉล่ียด้านกิจกรรมพิเศษรวม 4.11 0.602 ดี 

ค่าเฉล่ียการตลาดแบบบรูณาการรวม 4.11 0.438 ดี 

 
 จากตาราง 8 ผลการว ิเคราะห์ข ้อมูลเกี ่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
โดยรวม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการโดย
รวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัดมีาก ไดแ้ก่ ดา้นการสง่เสรมิการขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.35 ดา้นการขายโดย
ใชพ้นักงานขาย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26 ส่วนดา้นการตลาดโดยการจดักิจกรรมพเิศษ ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ ์ดา้นการตลาดทางตรง และดา้นการโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็อยู่
ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 4.03 4.00 และ 3.88 ตามลําดบั เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นของ
การตลาดแบบบรูณาการ พบวา่ 
 ด้านการโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็เกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 เมื่อพจิารณารายขอ้
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ การโฆษณาทางโทรทศัน์เกี่ยวกบั
ผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอย มคีวามดงึดดูน่าสนใจ การโฆษณาผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอยผา่นสื่อสิง่พมิพ ์
ประกอบดว้ย หนังสอืพมิพ ์นิตยสาร/ แผ่นพบั/ โปสเตอร ์มคีวามดงึดูดน่าสนใจ ซึ่งมคีะแนนเฉลี่ย
เท่ากับการโฆษณาผลิตภัณฑ์ครีมลดริ้วรอยตามป้ายกลางแจ้ง เช่น สถานีรถไฟฟ้า ลาน
หา้งสรรพสนิค้า ดงึดูดน่าสนใจ รองลงมาคอืการโฆษณาผลติภณัฑ์ครมีลดริ้วรอยผ่านสื่อสิง่พมิพ ์
ประกอบดว้ย หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร/ แผน่พบั/ โปสเตอร ์มรีายละเอยีดขอ้มลูครบถว้น ชดัเจน และ
การโฆษณาทางโทรทศัน์เกีย่วกบัผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอย มรีายละเอยีดขอ้มลูครบถว้น ชดัเจน โดย
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.15 3.90 3.82 และ 3.75 ตามลาํดบั 
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 ด้านการประชาสมัพนัธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการดา้นประชาสมัพนัธ์โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.03 เมื่อ
พจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็อยูใ่นระดบัดมีาก ไดแ้ก่ การใชน้กัแสดง/
นกัรอ้ง/ผูม้ชีื่อเสยีง เป็นพรเีซนเตอรโ์ดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.27 ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็อยู่
ในระดบัด ีไดแ้ก่ มกีารจดังานแถลงข่าว เช่น การเปิดตวัผลติภณัฑ ์และการใชน้วตักรรมใหม่ๆ ใน
ผลติภณัฑ ์มกีารแจง้ขา่วสารผ่านเวบ็ไซต์ เกีย่วกบักจิกรรมความงาม และมกีารสมัภาษณ์ผูบ้รหิาร
บรษิทัเกี่ยวกบัผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอยลงบนนิตยสารต่างๆ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.13 4.12 และ 
3.82 ตามลาํดบั 
 ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขายโดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็อยู่ในระดบัด ี
ไดแ้ก่ พนักงานขายมบุีคลกิภาพด ีพนักงานพูดจาสุภาพ และมมีารยาทขณะเสนอขายผลติภณัฑ์
ครมีลดริว้รอย และพนกังานขายมกีารพดูเชญิชวนแนะนําผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอย ณ จุดขายไดเ้ป็น
อยา่งดโีดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.34 4.28 และ 4.17 ตามลาํดบั 
 ด้านการตลาดทางตรง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็เกีย่วกบัการสือ่สารการตลาด
แบบบูรณาการดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขายโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.00 
เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็อยู่ในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ มกีารแจง้
โปรโมชัน่ และขา่วสารต่างๆ ผา่นชอ่งทางออนไลน์ เชน่ Facebook/ IG เป็นตน้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.31 ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ีไดแ้ก่ มกีารแจง้สทิธพิเิศษ หรอืมอบสว่นลด
พเิศษผา่น SMS ไปถงึลกูคา้โดยตรง มกีารแจง้สทิธปิระโยชน์ หรอืรายละเอยีดสนิคา้ใหม่ๆ  ผา่นทาง
ไปรษณียอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-mail) และมกีารส่งจดหมายเชญิร่วมงาน/ กจิกรรม โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.04 3.88 และ 3.79 ตามลาํดบั 
 ด้านการส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการดา้นการส่งเสรมิการขายโดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.35 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็อยู่ในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ มกีาร
มอบส่วนลดในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ วาเลนไทน์ เป็นตน้ มกีารแจกของแถมควบคู่
กบัการซื้อผลิตภณัฑ์ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริ้วรอย การแจกสนิค้าตวัอย่างขนาดทดลองให้
ลูกค้าได้ทดลองใช้ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.44 4.41 และ 4.39 ตามลําดบั ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีไดแ้ก่ มกีารจดัโปรโมชัน่คู่กบับตัรเครดติ เช่น ผอ่น 0% นาน 3 เดอืน 
โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.17 
 ด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็เกี่ยวกบั
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นกจิกรรมพเิศษรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 
เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีได้แก่ การออกบูท
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กจิกรรมตามนอกสถานทีต่่างๆ มกีารจดังานเน่ืองดว้ยโอกาสสาํคญั เช่น วนัครบรอบ 5 ปี ของแบ
รนดส์นิคา้, การเปิดตวัสนิคา้ใหม ่มกีารจดักจิกรรมเชงิสมัมนา เช่น อบรมวธิกีารบํารุงผวิหน้าโดยมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 4.17 4.16 และ 4.02 ตามลาํดบั 
 
 ตอนท่ี3 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัแรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล และ
อารมณ์ 
 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และอารมณ์ โดยการ
นําเสนอขอ้มลูในรปูแบบของคา่เฉลีย่และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานดงัน้ี 
 
ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจ 
 

แรงจงูใจ X  S.D. 
ระดบั 

แรงจงูใจ 
1. ด้านเหตผุล    
 1.1 แบรนดเ์ชื่อถอืได ้ 4.49 0.621 มากทีส่ดุ 
 1.2 ผลติภณัฑม์คีณุภาพด ี 4.56 0.610 มากทีส่ดุ 
 1.3 ผลติภณัฑค์ุม้คา่กบัราคาทีจ่า่ย 4.41 0.688 มากทีส่ดุ 
 1.4 มกีารพฒันาผลติภณัฑ ์และใชน้วตักรรมใหม่ๆ  4.37 0.640 มากทีส่ดุ 
 1.5 ผลติภณัฑไ์ดร้บัการรบัรองคุณภาพจากสถาบนัต่างๆ 4.47 0.628 มากทีส่ดุ 
 1.6 มรีายละเอยีดขอ้มลูผลติภณัฑช์ดัเจน 4.53 0.608 มากทีส่ดุ 

ค่าเฉล่ียแรงจงูใจด้านเหตผุลรวม 4.47 0.520 ดีมาก 
2. ด้านอารมณ์    
 2.1 ตอ้งการสวย ใชแ้ลว้สวยขึน้ 4.35 0.689 มากทีส่ดุ 
 2.2 รูส้กึมัน่ใจและภมูใิจทีด่ดูขี ึน้ 4.51 0.588 มากทีส่ดุ 
 2.3 อยากสวยดัง่ดารา พรเีซน็เตอร ์ 3.71 0.929 มาก 
 2.4 พนกังานพดูโน้มน้าว ทาํใหเ้กดิการคลอ้ยตาม 3.90 0.821 มาก 
 2.5 ผลติภณัฑม์โีปรโมชัน่ลดราคาเยอะ 4.22 0.805 มาก 
 2.6 มชีุดกิฟ๊เซท็ (Gift set) ของแถมแจก 4.26 0.814 มากทีส่ดุ 

ค่าเฉล่ียแรงจงูใจด้านอารมณ์รวม  4.15 0.557 มาก 
แรงจงูใจรวม 4.31 0.461 มากท่ีสดุ 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข ้อมูลเกี่ยวกบัแรงจูงใจโดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบ 
สอบถามใหร้ะดบัแรงจงูใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.31 เมื่อพจิารณาราย
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ด้าน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามด้านเหตุผลใหร้ะดบัแรงจูงใจอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 4.47 สว่นดา้นอารมณ์ ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัแรงจงูอยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 
4.15 เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี 
 ด้านเหตุผล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัแรงจูงใจอยู่ในระดบัมากที่สุด ได้แก่ 
ผลติภณัฑม์คีุณภาพด ีมรีายละเอยีดขอ้มลูผลติภณัฑช์ดัเจน แบรนดเ์ชื่อถอืได ้ผลติภณัฑไ์ดร้บัการ
รบัรองคุณภาพจากสถาบนัต่างๆ ผลติภณัฑค์ุม้ค่ากบัราคาทีจ่่าย และมกีารพฒันาผลติภณัฑ ์และใช้
นวตักรรมใหม่ๆ  โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.56 4.53 4.49 4.47 4.41 และ 4.37 ตามลาํดบั 
 ด้านอารมณ์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัแรงจงูใจในระดบัดมีาก ไดแ้ก่ รูส้กึมัน่ใจ
และภูมใิจที่ดูดขีึน้ ต้องการสวย ใชแ้ล้วสวยขึน้ และมชีุดกิฟ๊เซ็ท (Gift set) ของแถมแจกโดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.51 4.35 และ4.26 ตามลําดบั ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัแรงจงูใจในระดบัดมาก 
ไดแ้ก่ ผลติภณัฑม์โีปรโมชัน่ลดราคาเยอะ พนกังานพดูโน้มน้าว ทําใหเ้กดิการคลอ้ยตาม และอยาก
สวยดัง่ดารา พรเีซน็เตอรโ์ดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.22 3.90 และ 3.71 
 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลด
ร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand)  
 การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั 
Counter Brand) โดยการนําเสนอขอ้มลูในรปูแบบของคา่เฉลีย่และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 

ตาราง 10 แสดงจาํนวนความถี่ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการ 
     ซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand)  
 

รปูแบบพฤติกรรม Min Max X  SD. 
ความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลด
ริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 

1 5 1.48 0.746 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 

500 50000 3495.34 4078.319 

 
 จากตาราง 10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามถี่ในการซื้อครมีบํารุงผวิหน้าประเภท
ครมีลดริว้รอยเฉลีย่ 1 ครัง้ต่อ 3 เดอืน สงูสุด 5 ครัง้ต่อ 3 เดอืน และตํ่าสุด 1 ครัง้ต่อ 3 เดอืน 
ค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้บํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอยเฉลีย่ 3.495 บาทต่อครัง้ สงูสุด 
50,000 บาทต่อครัง้ และตํ่าสดุ 500 บาทต่อครัง้  
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ตาราง 11 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามตราสนิคา้ครมีบาํรงุผวิ 
     ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ทีเ่ลอืกซือ้บ่อยทีส่ดุ 
 

ตราสินค้าครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลดร้ิวรอย  
(ระดบั Counter Brand) 

จาํนวน ร้อยละ 

Biotherm 33 7.1 
Bsc 48 10.4 
Clarins 7 1.5 
Clinique 30 6.5 
Covermark 12 2.6 
Estee Lauder 41 8.9 
Elizabeth Arden 1 0.2 
Kiehl’s 11 2.4 
Kose 7 1.5 
Lab Series 4 0.9 
La Mer 15 3.2 
Lancome 19 4.1 
LauraMercier 4 0.9 
Origins 16 3.5 
Philosophy 5 1.1 
Shiseido 20 4.3 
SK-II  62 13.4 
Skin Doctors 2 0.4 
Sulwhasoo 12 2.6 
The Body Shop 31 6.7 
H2O 12 2.6 
อื่นๆ  8 1.7 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 11 พบว่า ตราสินค้าครีมบํารุงผิวประเภทครีมลดริ้วรอย (ระดบั Counter 
Brand) ทีผู่ท้ ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เลอืกเป็นอนัดบั 1 คอื SK-II จาํนวน 62 คนคดิเป็นรอ้ยละ 
13.4 อนัดบั 2 คอื Bsc จาํนวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.4 อนัดบั 3 คอื Estee Lauder จาํนวน 41



 70

คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.9 อนัดบั 4 คอื Biotherm จาํนวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.1 อนัดบั 5 คอืThe 
Body Shop จาํนวน 31 คดิเป็นรอ้ยละ 6.7  
 
ตาราง 12 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามรา้นคา้ทีเ่ลอืกซือ้ครมี 
     บาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand)  
 

ประเภทร้านค้า จาํนวน ร้อยละ 
เคาน์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 253 63.2 
รา้นจาํหน่ายเครือ่งสาํอาง เชน่ รา้น Eve and boy, รา้น 
Sephora 89 22.3 
เวบ็ไซตข์องบรษิทั 7 1.8 
รา้นคา้ออนไลน์ เชน่ Instagram, Facebook, Line 37 1.8 
อื่นๆ 14 3.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 12 พบว่า ประเภทรา้นค้าที่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) เป็นส่วนมาก คอื เคาน์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 
จํานวน 253 คนคดิเป็นรอ้ยละ 63.2 รองลงมาคอื รา้นจําหน่ายเครื่องสาํอาง เช่น รา้น Eve and 
boy, รา้น Sephora จํานวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.3 รา้นค้าออนไลน์ เช่น Instagram, 
Facebook, Line จาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.3 รา้นคา้อื่นๆ จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.5 
และ เวบ็ไซตข์องบรษิทัจาํนวน 7 คนคดิเป็นรอ้ยละ 1.8 
 
ตาราง 13 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามความกงัวลต่อปญัหา 
 

ความกงัวลต่อปัญหา จาํนวน ร้อยละ 
หางตา 249 62.3 
มมุปาก และแกม้ 87 21.8 
หน้าผาก 51 12.8 
ระหวา่งคิว้ 13 3.3 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 13 พบวา่ ความกงัวลต่อปญัหาของผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ คอื หางตา 
จาํนวน 249 คนคดิเป็นรอ้ยละ 62.3 รองลงมา มมุปาก และแกม้ จาํนวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.8 
หน้าผาก จาํนวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.8 และระหวา่งคิว้ จาํนวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.3 
 
ตาราง 14 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามสือ่ทีม่อีทิธพิลต่อการ 
     ตดัสนิใจซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) 
 

ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีม 
ลดร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand) 

จาํนวน ร้อยละ 

ทางโทรทศัน์ 99 24.8 
นิตยสารความงาม 30 7.5 
ป้ายโฆษณา 12 3 
สือ่ออนไลน์ 198 49.5 
Blog 61 15.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 14 พบว่า สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั 
Counter Brand) ของผูท้ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ คอื สื่อออนไลน์ จาํนวน 198 คน คดิเป็น รอ้ย
ละ 49.5 รองลงมาคอื ทางโทรทศัน์ จํานวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.8 Blog จาํนวน 61 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 15.3 นิตยสารความงาม จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.8 และป้ายโฆษณา จาํนวน 
12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3 
 
ตาราง 15 แสดงจาํนวนและคา่รอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อ 
     การซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) 
 
บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีม

ลดร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand) 
จาํนวน ร้อยละ 

ตวัทา่นเอง 250 62.5 
คนในครอบครวั 29 7.2 
เพือ่น 47 11.8 
พนกังานขาย 21 5.3 
ดารา/ นกัแสดง/Blogger 53 13.3 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 15 พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อครมีบํารุงผิวประเภทครมีลดริ้วรอย 
(ระดบั Counter Brand) ของผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คอื ตวัท่านเอง จํานวน 250 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 62.5 รองลงมา คอื ดารา/นักแสดง/Blogger จาํนวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.3 เพื่อน 
จํานวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.8 คนในครอบครวั จํานวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.2 และ
พนกังานขาย จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.3 
 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัสว่นบุคคล ประกอบดว้ย อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลด  
ริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลด 
     ริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลด 
ร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand) 

Levene’s 
Statistic test 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย 
(ครัง้/3 เดอืน) 

4.419** 3 396 0.005 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภท
ครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 

2.486 3 396 0.060 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิว
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จําแนกตามอายุ พบว่า ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมี
บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) มคีา่ความแปรปรวนแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญั
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ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 สว่นดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณต่อครัง้ในการซือ้บํารุงผวิหน้าประเภทครมีลด
ริว้รอย มคีา่ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท 
     ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามอาย ุดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้า 
     ประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภท
ครีมลดร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand) 

Statistic df1 df2 Sig 

ความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุ
ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย 
(ครัง้/3 เดอืน) 

Brown-
Forsythe 

1.516 3 272.135 0.211 

 

 จากตาราง 17 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิว
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมี
ลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท 
     ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามอาย ุดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้ 
     บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) โดยใช ้F-Test 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
ครีมบาํรงุผิวประเภท
ครีมลดร้ิวรอย (ระดบั 

Counter Brand) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณ
ในการซือ้บาํรงุผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย
(บาท/ครัง้) 

ระหวา่งกลุ่ม 130636209.2 3 43545403.07 2.651* 0.048 
ภายในกลุ่ม 6505806320 396 16428803.84   

รวม 6636442529 399    

 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 18 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิว
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้บํารุงผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคูร่ะหวา่งอายกุบัของพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท 
     ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้า 
     ประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) โดยใชว้ธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

อาย ุ X  
25–34 ปี 35 - 44 ปี 45 - 54 ปี 55 ปีขึน้ไป 
3058.13 3707.50 3613.46 5121.21 

25–34 ปี 3058.13 
- 

-649.372 
(0.168) 

-555.333 
 (0.381) 

-2063.084** 
(0.007) 

35 - 44 ปี 3707.50 
 - 

94.038 
(0.889) 

-1413.712 
(0.077) 

45 - 54 ปี 3613.46 
  - 

-1507.751 
(0.095) 

55 ปีขึน้ไป 5121.21    - 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 19 พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ25-34 ปี มคีา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุ
ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ55 ปีขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมี
ลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมี
ลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลด 
     ริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีม
ลดร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand) 

Levene’s test for Equality Variance 
F Sig 

ความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลด
ริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 

0.227 0.634 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 

1.819 0.178 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิว
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จําแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า ดา้นความถี่ใน
การซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) มคี่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สว่นดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณต่อครัง้ในการซือ้บํารุงผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย มคีา่ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท 
     ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Independent  
     Sample t-test 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
ครีมบาํรงุผิว

ประเภทครีมลด 
ร้ิวรอย (ระดบั 

Counter Brand) 

t-test for Equality of mean 

ระดบัการศึกษา X  S.D. t df Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ครมี
บาํรงุผวิหน้าประเภท
ครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 
เดอืน) 

ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั
ปรญิญาตร ี

1.49 0.743 0.364 398 0.716 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 1.46 0.752    

คา่ใชจ้า่ย
โดยประมาณ 
ในการซือ้บาํรงุ
ผวิหน้าประเภทครมี
ลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 

ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั
ปรญิญาตร ี

1617.54 1141.91 -0.895 398 0.371 

สงูกวา่ปรญิญาตร ี 2751.52 3412.12    

 
 จากตาราง 21 พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุ
ผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถี่ในการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภท
ครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) และดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้บํารุงผวิหน้าประเภทครมีลด
ริว้รอย (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท 
     ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามอาชพี โดยใช ้Levene’s test 
 
พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลด 

ร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand) 
Levene’s 

Statistic test 
df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้
รอย (ครัง้/3 เดอืน) 

2.774 2 397 0.064 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภท
ครมีลดริว้รอย(บาท/ครัง้) 

5.510** 2 397 0.004 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิว
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามอาชพี พบว่า ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมี
บํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) มคี่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ส่วนดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณต่อครัง้ในการซื้อบํารุงผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย มคีา่ความแปรปรวนแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท 
     ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามอาชพี ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุ 
     ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) โดยใช ้F-test 
 
พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุ
ผิวประเภทครีมลดร้ิวรอย 
(ระดบั Counter Brand) 

แหล่ง
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุ
ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย  
(ครัง้/3 เดอืน) 

ระหวา่งกลุ่ม 1.554 2 0.777 1.401 0.248 
ภายในกลุ่ม 220.286 397 0.555   
รวม 221.840 399    

 
 จากตาราง 23 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผิว
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมี
ลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท 
     ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามอาชพี ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการ 
     ซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภท
ครีมลดร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand) 

Statistic df1 Df2 Sig 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการ
ซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมี
ลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 

Brown-
Forsythe 

1.386 2 223.319 0.252 

 

 จากตาราง 24 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผิว
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้บํารุงผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมี
บาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลด 
     ริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใช ้Levene’s test 
 
พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลด

ร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand) 
Levene’s 

Statistic test 
df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้
รอย (ครัง้/3 เดอืน) 

9.285** 3 396 0.000 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 

5.328** 3 396 0.001 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 25 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิว
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ี
อาชพีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั พบว่า ความถีใ่นการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้
รอย (ครัง้/3 เดอืน) และค่าใชจ้่ายโดยประมาณต่อครัง้ในการซือ้บํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย 
มคีา่ความแปรปรวนแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท 
     ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นความถีใ่นการ 
     ซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) โดยใช ้Brown-Forsythe 
 

พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภท
ครีมลดร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand) 

Statistic df1 Df2 Sig 

ความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุ
ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย 
(ครัง้/3 เดอืน) 

Brown-
Forsythe 

6.338** 3 250.429 0.000 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการ
ซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมี
ลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 

Brown-
Forsythe 

11.767** 3 248.477 0.000 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 26 พบว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อ
ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) และดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บํารุงผวิหน้าประเภท
ครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคูร่ะหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัของพฤตกิรรมการซือ้ 
     ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุ 
     ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 
 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน X  

ตํ่ากวา่หรอื
เทา่กบั 20,000 

บาท 

20,001–
35,000 บาท 

35,001–
55,000 บาท 

55,001 
บาทขึน้ไป 

1.76 1.54 1.32 1.48 
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 
20,000 บาท 

1.76 - 
0.225 
(0.353) 

0.440** 
 (0.003) 

0.455** 
(0.006) 

20,001–35,000 
บาท 

1.54  - 
0.214 
(0.055) 

0.229 
(0.148) 

35,001–55,000 
บาท 

1.32   - 
0.015 
(1.000) 

55,001 บาทขึน้ไป 1.48    - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 27 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มี
ความถี่ในการซื้อครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) แตกต่างกบัผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนเท่ากบั 35,001-55,000 และ 55,001 บาทขึน้ไป อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรยีบเทยีบรายคูร่ะหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัของพฤตกิรรมการซือ้ 
     ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณใน 
     การซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) โดยใชโ้ดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 
 

รายไดเ้ฉลีย่ 
ต่อเดอืน X  

ตํ่ากวา่หรอื
เทา่กบั 

20,000 บาท 

20,001–
35,000 บาท 

35,001–
55,000 บาท 

55,001 บาท
ขึน้ไป 

1799.64 3117.03 3910.69 5627.27 
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 
20,000 บาท 

1799.64 - -1317.379** 
(0.001) 

-2111.058** 
(0.000) 

-3827.636** 
(0.000) 

20,001–35,000 
บาท 

3117.03  - -793.661 
(0.574) 

-2510.240** 
(0.001) 

35,001–55,000 
บาท 

3910.69   - -1761.578 
(0.080) 

55,001 บาทขึน้
ไป 

5627.27    - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 28 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท มี
ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซื้อบํารุงผิวหน้าประเภทครีมลดริ้วรอย (บาท/ครัง้) แตกต่างกับ
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนเท่ากบั 35,001-55,000 และ 55,001 บาทขึน้ไป อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้
รอย (ระดบั Counter Brand) ไมแ่ตกต่างกนั  
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้
รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท 
     ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามสถานภาพ โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลด
ร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand) 

Levene’s test for Equality Variance 
F Sig 

ความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้
รอย (ครัง้/3 เดอืน) 

1.667 0.197 

คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 

0.599 0.439 

 
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามสถานภาพ พบว่า ดา้นความถีใ่นการซือ้
ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) และดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซื้อ
บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) มคีา่ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  
ตาราง 30 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท 
     ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Independent  
     Sample t-test 
 
พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุ
ผิวประเภทครีมลดร้ิวรอย 
(ระดบั Counter Brand) 

t-test for Equality of mean 

สถานภาพ X  S.D. t df Sig. 

ความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุ
ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย 
(ครัง้/3 เดอืน) 

โสด/ หมา้ย/ หยา่
รา้ง/ แยกกนัอยู ่

1.48 0.779 -0.011 398 0.991 

สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 1.48 0.674    
คา่ใชจ้า่ยโดย ประมาณในการ
ซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลด
ริว้รอย (บาท/ครัง้) 

โสด/ หมา้ย/ หยา่
รา้ง/ แยกกนัอยู ่

3572.45 4491.745 0.548 398 0.584 

สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 3333.33 3041.364    
 

 จากตาราง 30 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมี
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ลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) และดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้บํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้
รอย (บาท/ครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 สมมติฐานท่ี 2 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย การตลาดทางตรง การสง่เสรมิการขาย และการตลาด
โดยการจดักจิกรรมพเิศษ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 2.1 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 
 H0: การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุ
ผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภท
ครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 
 H1: การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมี
ลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 
 

ตาราง 31 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นัระหวา่งการสือ่สารการตลาดแบบบรูณา 
     การกบัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้น 
     ความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลดร้ิวรอย 
(ระดบั Counter Brand) ด้านความถ่ีในการซ้ือครีมบาํรงุ

ผิวหน้าประเภทครีมลดร้ิวรอย (ครัง้/3 เดือน) 

r 
Sig (2-
tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

1. การโฆษณา 0.187** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 
2. การประชาสมัพนัธ ์ 0.137** 0.006 ตํ่า เดยีวกนั 
3 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 0.064 0.199 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
4 การตลาดทางตรง  0.245** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 
5 การสง่เสรมิการขาย 0.098 0.050 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
6 การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ 0.137** 0.006 ตํ่า เดยีวกนั 

รวม 0.195** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 
 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 31 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ กบัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุง
ผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถี่ในการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภท
ครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง 
และการตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน ระดับตํ่า อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ส่วนการขายโดยใชพ้นักงายขาย และ การส่งเสรมิการขาย ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้น
ความถีใ่นการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  
 
 สมมติฐานท่ี 2.2 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/
ครัง้) 
 H0: การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุ
ผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุ
ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 
 H1: การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 
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ตาราง 32 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นัระหวา่งการสือ่สารการตลาดแบบบรูณา- 
     การกบัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้น 
     คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การ 

พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลดร้ิวรอย 
(ระดบั Counter Brand) ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณใน
การซ้ือบาํรงุผิวหน้าประเภทครีมลดร้ิวรอย (บาท/ครัง้) 

r 
Sig  

(2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทิศทาง 

1. การโฆษณา -0.018 0.717 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
2. การประชาสมัพนัธ ์ -0.031 0.541 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
3 การขายโดยใชพ้นกังานขาย 0.016 0.752 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
4 การตลาดทางตรง  -0.030 0.556 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
5 การสง่เสรมิการขาย -0.028 0.578 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
6 การตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ -0.110* 0.028 ตํ่า ตรงกนัขา้ม 

รวม -0.045 0.369 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 32 พบวา่ การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ กบัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุ
ผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุ
ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05  
 
 สมมติฐานท่ี 3 แรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงาน
ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 3.1 แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมี
ลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการ
ซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 
 H0: แรงจงูใจ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 
เดอืน) 
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 H1: แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 
เดอืน) 
 
ตาราง 33 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นัระหวา่งแรงจงูใจกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
     ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุ 
     ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 
 

แรงจงูใจ 

พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลดร้ิวรอย (ระดบั 
Counter Brand) ด้านความถ่ีในการซ้ือครีมบาํรงุผิวหน้าประเภท

ครีมลดร้ิวรอย (ครัง้/3 เดือน) 

r Sig (2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 

1. ดา้นเหตุผล 0.058 0.249 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 
2. ดา้นอารมณ์ 0.172** 0.001 ตํ่า เดยีวกนั 

รวม 0.136** 0.006 ตํ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 33 พบว่า แรงจูงใจ กบัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ดา้นความถี่ในการซื้อครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 
เดอืน) มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั ระดบัตํ่า อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ดา้นเหตุผล ไม่มคีวามสมัพนัธ ์อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สว่นดา้นอารมณ์มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
 สมมติฐานท่ี 3.2 แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมี
ลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นคา่ใชจ้า่ย
โดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 
 H0: แรงจงูใจ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย 
(บาท/ครัง้) 
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 H1: แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย 
(บาท/ครัง้) 
 

ตาราง 34 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นัระหวา่งแรงจงูใจกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
     ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณใน 
     การซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 
 

แรงจงูใจ 

พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลดร้ิวรอย (ระดบั 
Counter Brand) ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือบาํรงุ

ผิวหน้าประเภทครีมลดร้ิวรอย (บาท/ครัง้) 

r Sig (2-tailed) 
ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทิศทาง 

1. ดา้นเหตุผล 0.115** 0.021 ตํ่า เดยีวกนั 
2. ดา้นอารมณ์ 0.010 0.838 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

รวม 0.071 0.155 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 34 พบวา่ แรงจงูใจ กบัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย 
(บาท/ครัง้) ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ ดา้นเหตุผล ไมม่คีวามสมัพนัธ ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สว่นดา้นอารมณ์มี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ระดบัตํ่า อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 35 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัสว่นบุคคล ประกอบดว้ย  
     อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ 
     ซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลด
ริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

- ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุ
ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน F-test 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาlแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน T-test 

- ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุ
ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน T-test 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีlแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมี
ลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
 

F-test 

- ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุ
ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
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ตาราง 35 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมี
ลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

- ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุ
ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน T-test 

- ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุ
ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน T-test 
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ตาราง 36 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ 2 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ  
     ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย การตลาดทางตรง  
     การสง่เสรมิการขาย และการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม 
     การซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานใน 
     เขตกรงุเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานท่ี 2.1 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมี
บาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 
- การโฆษณา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
- การประชาสมัพนัธ ์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
- การขายโดยใชพ้นกังานขาย ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
- การตลาดทางตรง สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
- การสง่เสรมิการขาย ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
- การตลาดโดยการจดักจิกรรม
พเิศษ 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 

สมมติฐานท่ี 2.2 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมี
บาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย 
(บาท/ครัง้) 
- การโฆษณา ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
- การประชาสมัพนัธ ์ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
- การขายโดยใชพ้นกังานขาย ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
- การตลาดทางตรง ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
- การสง่เสรมิการขาย ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
- การตลาดโดยการจดักจิกรรม
พเิศษ 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
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ตาราง 37 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ 3 แรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้น 
     อารมณ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั  
     Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ 
สมมติฐานท่ี 3.1 แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้
รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการ
ซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 
- เหตุผล ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
- อารมณ์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
สมมติฐานท่ี 3.2 แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้
รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นคา่ใชจ้า่ย
โดยประมาณในการซือ้บาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) 
- เหตุผล สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 
- อารมณ์ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน Pearson’s Correlation 

 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศกึษาครัง้น้ี เป็นการวจิยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และแรงจงูใจที่
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) 
ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบ คดิคน้ พฒันารวมไป
จนถงึวจิยัผลติภณัฑใ์หม ่และศกึษาถงึปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ เพื่อนําไปพฒันา
กลยุทธ์ทางการตลาดสําหรบัผูป้ระกอบการช่วยเพิม่โอกาสเตบิโตทางธุรกจิอย่างต่อเน่ือง และตรง
กบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ 
 
สงัเขปการศึกษาวิจยั 
  ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1.  เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter 
Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานครจาํแนกตามลกัษณะปจัจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ 
อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพ 
 2.  เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 3.  เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งแรงจงูใจ กบัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
  
 สมมติฐานในการวิจยั 

 1.  ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัสว่นบุคคล ประกอบดว้ย อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน และสถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั 
Counter Brand) แตกต่างกนั 
 2.  การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบดว้ย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การ
ขายโดยใชพ้นกังานขาย การตลาดทางตรง การสง่เสรมิการขาย และการตลาดโดยการจดักจิกรรม
พเิศษ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter 
Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.  แรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขต
กรงุเทพมหานคร 
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 ขอบเขตการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัจะทําการศกึษาเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และ
แรงจูงใจทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter 
Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูห้ญิงวยัทํางานอายุ 25 ปีขึน้ไป ที่ซื้อและเคยใช้
ผลติภณัฑ์บํารุงผวิประเภทครมีลดริ้วรอย (ระดบั Counter Brand) ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพ     
มหานคร เน่ืองจากอายุ 25 ปี เป็นวยัทีเ่ริม่เกดิริว้รอยบนผวิหน้าและเป็นวยัทีม่กีําลงัซือ้ (ฉลองศกัดิ ์
สขุใจธรรม. 2555: ออนไลน์) ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูห้ญงิวยัทํางานอายุ 25 ปีขึน้ไป ทีซ่ือ้และเคยใช้
ผลติภณัฑ์บํารุงผวิประเภทครมีลดริ้วรอย (ระดบั Counter Brand) ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพ       
มหานคร ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้จงึกําหนดขนาดตวัอย่างโดยใชสู้ตรการหา
ขนาดตวัอย่างสําหรบัการประเมนิค่าสดัส่วนประชากร ในกรณีไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน
ของทาโร่ ยามาเน่ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2558: 28) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึ่งขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งเท่ากบั 385 คน และมกีารสาํรองเผื่อความผดิพลาดไว ้5% เท่ากบั 15 คน ดงันัน้ขนาดของ
กลุ่มตวัอยา่งสาํหรบัการวจิยัครัง้น้ีเทา่กบั 400 คน 
 

 วิธีสุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่ง โดยมขี ัน้ตอนการเกบ็กลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 
 ขัน้ตอนท่ี 1 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลอืกสถานที่
ในการเกบ็ขอ้มลูจากหา้งสรรพสนิคา้ ผูว้จิยัไดท้าํการคดัเลอืกเพื่อนํามาเป็นตวัแทนในการเกบ็ขอ้มลู
จาํนวน 5 หา้ง ทีม่กีารจาํหน่ายสนิคา้เคาน์เตอรแ์บรนด ์และมจีาํนวนผูเ้ขา้ใชม้ากทีสุ่ด ไดแ้ก่ สยาม
พารากอน เซ็นทรลัเวิร์ล ดิเอ็มโพเรยีม สยามเซ็นเตอร์ และเทอร์มนิอล 21 (Travel141. 2560: 
ออนไลน์) เน่ืองจากมกีลุ่มเป้าหมายจาํนวนมาก  
 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยมกีารกําหนดสดัส่วน
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูทัง้ 5 หา้ง ทีไ่ดก้ําหนดในขัน้ตอนที ่1 มาทาํการเกบ็กลุ่มตวัอยา่ง
หา้งละ 80 คน  
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สถานท่ีเกบ็ข้อมลู จาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 
สยามพารากอน 
เซน็ทรลัเวริล์ 
ดเิอม็โพเรยีม 
สยามเซน็เตอร ์
เทอรม์นิอล 21 

80 คน 
80 คน 
80 คน 
80 คน 
80 คน 

 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกเกบ็ขอ้มลู
ดว้ยแบบสอบถามโดยผูท้ีเ่ตม็ใจตอบแบบสอบถามจนครบจาํนวน 400 คน 
 
 การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั   
 ส่วนท่ี 1 เป็นคาํถามเกีย่วกบั ลกัษณะสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยขอ้คาํถามมี
ลกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด (Close-ended response question) คอื การตัง้คาํถามทีม่กีารกําหนด
ตวัเลอืกคาํตอบไวแ้ลว้ เพือ่ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกจากตวัเลอืกทีก่าํหนดไว ้จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
อาย ุสถานภาพสมรส อาชพี ระดบัการศกึษาสงูสดุ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
 ส่วนท่ี 2 เป็นคาํถามเกีย่วกบั การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ ์การขายโดยใชพ้นักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการขาย และการตลาด
โดยการจดักจิกรรมพเิศษทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นแบบสอบถามจาํนวน 
23 ขอ้เป็นคําถามกําหนดมาตรวดั 5 ระดบัตามแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบ
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของ
ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร เป็นคาํถามกาํหนดมาตรวดั 5 ระดบัตามแบบ Likert Scale 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) จาํนวน 12 ข้อ ประกอบด้วย 

 ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้
รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร จะมลีกัษณะคาํถามแบบ
ปลายเปิดปิด (Open-ended response question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบประเภทอตัราสว่น 
(Ratio Scale) จํานวน 2 ขอ้ และลกัษณะคําถามแบบปลายเปิดปิด (Open-ended response 
question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบประเภทนามบญัญตั ิ5 ขอ้ 
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 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเกบ็ขอ้มลูทาํการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ  
 1.  ข้อมลูปฐมภมิู (Primary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจาก
กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
    1.1 ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   1.2 นําแบบสอบถามทีป่รบัปรงุจนสมบรูณ์แลว้ไปขอความรว่มมอืจากกลุ่มตวัอยา่ง 
โดยผูว้จิยัไดช้ีแ้จงใหก้ลุ่มตวัอยา่งเขา้ใจวตัถุประสงคแ์ละอธบิายวธิตีอบแบบสอบถามก่อนใหผู้ต้อบ
แบบสอบถามเริม่ตน้ทาํ และทาํการเกบ็แบบสอบถามดว้ยตนเอง 
 2.  ข้อมลูทุติยภมิู (Secondary Data) เป็นขอ้มลูทีไ่ดม้าจากการศกึษาคน้ควา้รวบรวม
ขอ้มลูจากหน่วยงานของภาครฐัและเอกชน และงานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้งกบัตลาดโฟมลา้งหน้า
สาํหรบัผูช้ายในปจัจุบนั เพือ่ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม ดงัน้ี 
   2.1 ขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต 
   2.2 หนงัสอืทางวชิาการ วทิยานิพนธท์ีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ  
 
 การจดัทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 เมือ่ไดร้บัแบบสอบถามคนืมาแลว้ ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าดาํเนินการ 
  1.  การจดัทาํข้อมลู 
   1.1 การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบ 
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
   1.2 ทาํการลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามที่
ไดก้าํหนดรหสัไวล้ว่งหน้า 
   1.3 การประมวลผลขอ้มลู โดยนําขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึแลว้และประมวลผล 
โดยใชโ้ปรแกรมสถติสิาํเรจ็รปูเพือ่การวจิยัทางสงัคมศาสตรเ์พือ่วเิคราะหเ์ชงิพรรณนาและทดสอบ
สมมตฐิาน 
 
สรปุผลการวิจยั 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูจากการวจิยั การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ และแรงจงูใจทีม่ี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของ
ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถสรปุผลไดด้งัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะสว่นบุคคล ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและสถานภาพ พบวา่ 
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 ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 25-34 ปี จาํนวน 195 คนคดิเป็นรอ้ยละ 48.8 ระดบั
การศึกษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า จํานวน 209 คนคดิเป็นรอ้ยละ 52.3 อาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน จาํนวน 213 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.3 มรีายได ้20,001–35,000 บาท จาํนวน 182 คน
คดิเป็นรอ้ยละ 45.4 และมสีถานภาพ โสด / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่จาํนวน 271 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 67.8 
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย 
ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย ดา้นการตลาดทางตรง 
ด้านการส่งเสรมิการขาย และด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพเิศษ โดยการนําเสนอขอ้มูลใน
รูปแบบของค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า ผู้ตอบแบบส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการสง่เสรมิการขาย และดา้นการขายโดย
ใชพ้นักงานขาย ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็อยูใ่นระดบัดมีาก สว่นดา้นการตลาดโดยการ
จดักิจกรรมพิเศษ ด้านการประชาสมัพนัธ์ ด้านการตลาดทางตรง และด้านการโฆษณา ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็อยูใ่นระดบัด ี 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์
โดยการนําเสนอข้อมูลในรูปแบบของค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัแรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้น
เหตุผล ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัแรงจูงใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ส่วนดา้นอารมณ์ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัแรงจงูใจในระดบัมาก 

ตอนท่ี 4 พฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) 
ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มคีวามถีใ่นการซือ้
ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย เฉลีย่ 1 ครัง้ต่อ 3 เดอืน สงูสดุ 5 ครัง้ต่อ 3 เดอืน และตํ่าสุด 
1 ครัง้ต่อ 3 เดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้บํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอยเฉลีย่ 
3,495 บาทต่อครัง้ สงูสุด 50,000 บาทต่อครัง้ และตํ่าสุด 500 บาทต่อครัง้ ตราสนิคา้ครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ทีผู่ท้ ีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เลอืกเป็นอนัดบั 1 
คอื SK-II จํานวน 62 คนคดิเป็นรอ้ยละ 13.4 ประเภทรา้นคา้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืก
ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริ้วรอย (ระดบั Counter Brand) เป็นส่วนมาก คอื เคาน์เตอร์ใน
หา้งสรรพสนิคา้ จํานวน 253 คนคดิเป็นรอ้ยละ 63.2 ความกงัวลต่อปญัหาส่วนใหญ่ คอื หางตา 
จาํนวน 249 คนคดิเป็นรอ้ยละ 62.3 สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) คอื สือ่ออนไลน์ จาํนวน 198 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.5 และบุคคลทีม่อีทิธพิล
ต่อการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) คอื ตวัท่านเอง จาํนวน 250 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.5  
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 ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชงิอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน จํานวน 3 ข้อ 
ดงัต่อไปน้ี 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคที่ม ีอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และ
สถานภาพ ที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริ้วรอย (ระดบั Counter 
Brand) แตกต่างกนั ผลการวจิยัพบวา่ 
 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 ความถ่ีในการซ้ือครีมบาํรงุผิวหน้าประเภทครีมลดร้ิวรอย (ครัง้ต่อ 3 เดือน) 
 พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริ้ว
รอย (ระดบั Counter Brand) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือบาํรงุผิวหน้าประเภทครีมลดร้ิวรอย (บาท/ครัง้) 
 พบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริ้ว
รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุง
ผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 ความถ่ีในการซ้ือครีมบาํรงุผิวหน้าประเภทครีมลดร้ิวรอย (ครัง้ต่อ 3 เดือน) 
 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือบาํรงุผิวหน้าประเภทครีมลดร้ิวรอย (บาท/ครัง้) 
  พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
  สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 ความถ่ีในการซ้ือครีมบาํรงุผิวหน้าประเภทครีมลดร้ิวรอย (ครัง้ต่อ 3 เดือน) 
 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้
รอย (ระดบั Counter Brand) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือบาํรงุผิวหน้าประเภทครีมลดร้ิวรอย (บาท/ครัง้) 
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 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้
รอย (ระดบั Counter Brand) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมี
บาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 ความถ่ีในการซ้ือครีมบาํรงุผิวหน้าประเภทครีมลดร้ิวรอย (ครัง้ต่อ 3 เดือน) 
 พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือบาํรงุผิวหน้าประเภทครีมลดร้ิวรอย (บาท/ครัง้) 
 พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
  สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) แตกต่างกนั 
 ความถ่ีในการซ้ือครีมบาํรงุผิวหน้าประเภทครีมลดร้ิวรอย (ครัง้ต่อ 3 เดือน) 
 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมี
ลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 ค่าใช้จ่ายโดยประมาณในการซ้ือบาํรงุผิวหน้าประเภทครีมลดร้ิวรอย (บาท/ครัง้) 
 พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมี
ลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 สมมติฐานท่ี 2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้น
การประชาสมัพนัธ์ ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการส่งเสรมิการ
ขายและด้านการตลาดโดยการจดักิจกรรมพเิศษมีความสมัพนัธ์พฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิว
ประเภทครมีลดริ้วรอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญิงวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวจิยัพบวา่ 
 สมมติฐานท่ี 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริ้วรอย (ระดบั Counter Brand) ของผู้หญิงวยัทํางานในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) อยา่ง
มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า 
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 สมมติฐานท่ี 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซื้อบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/
ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 สมมติฐานท่ี 3 แรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงาน
ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ 
 สมมติฐานท่ี 3.1 แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมี
ลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการ
ซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า 
 สมมติฐานท่ี 3.2 แรงจูงใจ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยประมาณในการซื้อบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการวจิยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และแรงจูงใจที่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยั
ทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลไดด้งัน้ีต่อไปน้ี 
 สมมติฐานท่ีข้อท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่มอีายุที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมี
ลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) ไมแ่ตกต่างกนั เน่ืองจากผูห้ญงิเป็นเพศทีร่กัสวยรกังาม ไมว่่าจะอยูใ่นช่วง
อายุใดกม็กัใหค้วามสําคญักบัการบํารุงผวิหน้าไม่ใหเ้กดิริว้รอย ดูอ่อนวยัอยู่เสมอ ซึ่งสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ บวรศกัดิ ์สาลฉีนัท ์(2560) ทีท่าํการศกึษาเรือ่ง การตดัสนิใจเลอืกซือ้เซรัม่บาํรุงผวิหน้า
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวเิคราะหร์่วม พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั ให้
ความสาํคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บาํรงุผวิหน้าไมแ่ตกต่างกนั  
 ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวประเภทครีมลดริ้วรอย  
 (ระดบั Counter Brand) ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้บํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย 
(บาท/ครัง้) แตกต่างกนั โดยผู้บรโิภคที่มอีายุ 55 ปีขึ้นไป มคี่าใช้จ่ายในการซื้อมากกว่าช่วง 
อายุอื่นๆ ทัง้น้ีเน่ืองมาจากครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) มรีาคาสูง 
ประกอบกบักลุ่มผูบ้รโิภคดงักล่าวเป็นวยัทีต่อ้งดูแลตวัเองเป็นพเิศษ และมรีายไดท้ีค่่อนขา้งด ีจงึทํา
ใหม้คี่าใชจ้่ายต่อครัง้มาก ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รกัษ์รว ีภกัดวีงศช์ยั (2559) ทีท่ําการศกึษา
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เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชยีลมเีดยีของพนักงานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางนําเขา้
จากต่างประเทศผา่นชอ่งทางโซเชยีลมเีดยี ดา้นมลูคา่การซือ้โดยเฉลีย่ (บาท/3 เดอืน) แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุง
ผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถี่ในการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภท
ครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) และดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้บํารุงผวิหน้าประเภทครมีลด
ริ้วรอย (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั อาจเน่ืองจากนักการตลาดมกีารทําสื่อการตลาดที่ง่ายต่อการ
เข้าใจ ทําให้ผู้บรโิภครบัรู้และเข้าใจเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ เกล้ากมล 
สุรยินัต ์(2554) ทีท่าํการศกึษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความพงึพอใจทีม่ี
ต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้เครื่องสําอางเกาหลแีบรนด ์ETUDE HOUSE ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้หญิงในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความ
จงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้เครือ่งสาํอางเกาหลแีบรนด ์ETUDE HOUSE ไมแ่ตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถี่ในการซื้อครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้
รอย (ครัง้/3 เดอืน) และดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้บํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย 
(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากผูบ้รโิภคนัน้เป็นกลุ่มคนทีก่ารประกอบอาชพีหลกั และมรีายได้
ทีไ่ดร้บัแน่นอน จงึมคีวามสามารถในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์พือ่บาํรงุผวิได ้ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ บวรศกัดิ ์ลาลฉีันท์ (2560) ที่ทําการศกึษาเรื่อง การตดัสนิใจเลอืกซื้อเซรัม่บํารุงผวิหน้าของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยการวเิคราะห์ร่วม พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกนัให้
ความสาํคญักบัปจัจยัในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ซรัม่บาํรงุผวิหน้าไมแ่ตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ครมี
บํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถี่ในการซื้อครมีบํารุงผวิหน้า
ประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) และดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้บํารุงผวิหน้าประเภท
ครมีลดริ้วรอย (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
20,000 บาท มคีวามถี่ในการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอยมากทีสุ่ด แต่ผูบ้รโิภคทีม่ ี
55,001 บาทขึน้ไป มคี่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้บํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอยมากทีสุ่ด 
เน่ืองมาจากกลุ่มทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาท นัน้มกีําลงัซือ้ทีน้่อยจงึทาํ
ให้ซื้อสนิค้าในบรรจุภณัฑ์ที่มขีนาดเล็ก จึงทําให้มีความถี่ในการซื้อมากกว่ากลุ่มอื่นๆ ต่างจาก
ผูบ้รโิภคทีม่ ี55,001 บาทขึน้ไป ซึง่มกีาํลงัซือ้สงู สามารถซือ้สนิคา้ในบรรจุภณัฑท์ีใ่หญ่ หรอืบางครัง้
บรษิทัมกีารจดัการสง่เสรมิการขายจงึทาํใหผู้บ้รโิภคทีม่ ี55,001 บาทขึน้ไปซือ้สนิคา้เป็นจาํนวนมาก
เพือ่ไดร้บัแตม้สะสม หรอืของแถม ทาํใหม้คีวามถีใ่นการซื่อตํ่า แต่มคี่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้สงู ซึง่
สอดคล้องกบังานวจิยัของ พรทพิย์ ววิธินาภรณ์ (2557) ที่ทําการศึกษาเรื่อง ปจัจยัทางด้านส่วน
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ประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้และพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑโ์ลชัน่
บํารุงผวิกายยีห่อ้ยูเซอรนิในโรงพยาบาลเอกชน เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑโ์ลชัน่บาํรงุผวิกายยีห่อ้ยเูซอรนิในโรงพยาบาลเอกชน 
เขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ 
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมี
ลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) และดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้บํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้
รอย (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากผูบ้รโิภคเพศหญงิทีส่ถานภาพต่างๆ ยงัคงใหค้วามสาํคญั
กบัเรื่องการบํารุงผิวหน้าอยู่เสมอ เพื่อที่จะให้ผวิหน้าไม่มรีิ้วรอยและดูอ่อนวยั ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ เกลา้กมล สรุยินัต ์(2554) ทีท่าํการศกึษาเรือ่ง การสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
และความพงึพอใจทีม่ต่ีอความภกัดต่ีอตราสนิคา้เครื่องสาํอางเกาหล ีแบรนด ์ETUDE HOUSE ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้หญิงในกรุงเทพมหานครที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มี
ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้เครือ่งสาํอางเกาหลแีบรนด ์ETUDE HOUSE ไมแ่ตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริ้วรอย (ระดบั Counter Brand) ของผู้หญิงวยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) โดย
มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัตํ่า  
 ดา้นการโฆษณา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย 
(ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อครมี
บํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) เน่ืองจากการโฆษณาผ่านทางสื่อโทรทศัน์ สื่อ
สิง่พมิพ ์หรอืสือ่ทางวทิยุ เป็นสื่อทีท่าํใหผู้บ้รโิภครบัรูข้อ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑค์รมีบํารุงผวิ และเป็น
การกระตุน้ทีผู่บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้มากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สรินิภา จณิณากูล
สทิธิ ์(2552) ทีศ่กึษาเรือ่ง การสือ่สารทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางไทยของ
ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารทางการตลาดด้านการโฆษณา มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งสาํอางไทยของผูห้ญงิในกรงุเทพมหานคร 
 ดา้นการประชาสมัพนัธ ์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลด
ริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้
ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) เน่ืองจาก การประชาสมัพนัธ์เป็นการทํา
เพือ่ใหผู้บ้รโิภคนัน้รูจ้กัผลติภณัฑ ์และเป็นการทาํใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ขึน้ เมื่อ
ผู้บริโภคเกิดการรบัรู้จากการทําประชาสมัพนัธ์ ส่งผลทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อหรือ
ทดลองใช้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ จรรยา แบบสุวรรณ (2560) ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสาร
การตลาดแบบบรูณาการทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภค
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ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ มี
ความสมัพนัธก์บักบัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความถี่ในการซื้อครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) เน่ืองจากการขายโดยใช้
พนกังานขายเป็นรปูแบบการสือ่สารคุณโดยตรง ณ จุดขาย ซึง่บา้งครัง้ผูบ้รโิภคมกีารศกึษาหาขอ้มลู
ทางจากเวบ็ไซต์ของบรษิทั และทําการตดัสนิใจซือ้อยู่แลว้ ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จรรยา 
แบบสุวรรณ (2560) ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซือ้โฟมลา้งหน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เครื่องมอืสื่อสาร
ทางการตลาด ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขายโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้โฟมลา้ง
หน้าสาํหรบัผูช้ายของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ดา้นการตลาดทางตรงมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้
รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อ
ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) เน่ืองจาก การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารที่
นกัการตลาดสื่อสารไปยงักลุ่มผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายโดยตรงดว้ยวธิ ีการสง่จดหมาย E-Mail SMS 
Facebook และ IG ซึง่เป็นการยื่นขอ้เสนอใหก้บัผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายทีม่คีวามตอ้งการสนิคา้ และ
เป็นช่องทางทีท่าํใหผู้บ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูขา่วสารอยา่งรวดเรว็ สง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ไดเ้รว็มากยิง่ขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สรินิภา จณิณากูลสทิธิ ์(2552) ทีศ่กึษาเรื่อง 
การสือ่สารทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางไทยของผูห้ญงิในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า การสื่อสารทางการตลาด ด้านการตลาดทางตรงมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งสาํอางไทยของผูห้ญงิในกรงุเทพมหานคร 
 ดา้นการสง่เสรมิการขาย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมี
ลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการ
ซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) เน่ืองจาก ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิประเภทครมี
ลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) นัน้มรีาคาค่อนขา้งแพง ผูบ้รโิภคอาจตอ้งใชเ้วลาในการศกึษา
ขอ้มลูเพิม่เตมิสาํหรบัผลติภณัฑต์วัใหม่ และดทูีค่วามคุม้ค่าทีไ่ดร้บัจากประสทิธภิาพของผลติภณัฑ ์
และไม่ก่อให้เกิดอาการแพ้ ดงันัน้การส่งเสรมิการขายจงึไม่อาจกระตุ้นให้ผู้บรโิภคให้ผู้บรโิภคมี
ความถี่ในการซื้อมากขึ้น ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ รักษ์รวี ภักดีวงศ์ชัย (2559) ที่
ทําการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
นําเขา้จากต่างประเทศผา่นชอ่งทางโซเชยีลมเีดยีของพนกังานบรษิทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครื่องสาํอางนําเขา้จากต่างประเทศผ่านช่องทางโซเชยีลมเีดยี ดา้นมูลค่าการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/3 
เดอืน) 



 103

 ดา้นการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
ความถีใ่นการซือ้ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/ 3 เดอืน) เน่ืองจากการจดักจิกรรม
พเิศษตามรา้นคา้หรอืสถานทีต่่างๆ นอกสถานที ่ทาํใหผู้บ้รโิภคไดม้สีว่นร่วมกบักจิกรรมทีบ่รษิทัได้
จดัขึ้น และรบัรูว้่ามผีลติภณัฑ์ออกใหม่ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ รงัสยิา พวงจติร (2555) ที่
ศกึษาเรื่อง เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ และความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ของเครื่องสําอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพ      
มหานคร พบว่า เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ด้านการจดักิจกรรมพิเศษมีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของเครื่องสาํอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภค
เพศหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซื้อบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (บาท/
ครัง้) อาจเน่ืองมาจากผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ครมีระดบั Counter Brand มกัมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ และมี
กําลงัการซื้อค่อนขา้งสูง ทําใหก้ารทําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไม่เกดิผล แต่มเีพยีงการ
สือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้
รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ทีร่ะดบัความสมัพนัธต์ํ่า 
ในทศิทางตรงกนัขา้ม อาจเน่ืองมาจากการที่บรษิทัจดักจิกรรมมากเกนิไม่ทําใหลู้กคา้เกดิความไม่
มัน่ใจในตราสนิค้า ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ ปณิตา มจีนิดา และศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2554) ที่
กล่าวว่า ความจงรกัภกัด ีคอื ความพงึพอใจอย่างสมํ่าเสมอของผูบ้รโิภคในการซื้อสนิค้าหรอืรบั
บรกิารทีต่วัเองพงึพอใจ โดยมคีวามเกี่ยวโยงกบัพฤตกิรรมการซื้อ ทศันคต ิการบอกต่อ และการมี
ส่วนร่วมในการปกป้อง ทําใหเ้กิดความเปลี่ยนแปลงที่จะใช้สนิค้าหรอืบรกิารของบรษิทัอื่นลดลง 
แมว้า่จะมกีารลดราคาสนิคา้  
 สมมติฐานท่ี 3.1 แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมี
ลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการ
ซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) 
 แรงจูงใจดา้นเหตุผล ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลด
ริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้
ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) เน่ืองจากผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้า มกีาร
ปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑใ์หม่ๆ มาก อกีทัง้ยงัมผีลติภณัฑป์ระเภทอื่นทีส่ามารถทดแทนได ้จงึ
ทําให้ผู้บริโภคมีทางเลือกที่หลากหลาย ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อครีมบํารุง
ผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นิภารตัน์ นุรกัภกัด ี(2560) ทีศ่กึษา
เรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและแรงจูงใจที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
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เครื่องสําอางบนเวบ็ไซต์ SEPHORA ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจดา้น
เหตุผลมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต์ SEPHORA ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีต่่อ 3 เดอืน ในการซือ้เครือ่งสาํอางบนเวบ็ไซต ์SEPHORA 
 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้
รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อ
ครมีบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย (ครัง้/3 เดอืน) เน่ืองจาก ผูบ้รโิภคอาจถูกกระตุน้จากการ
ส่งเสรมิการขายที่บรษิทัลดราคาพเิศษทําใหผู้บ้รโิภคซื้อผลติภณัฑเ์พิม่เติม และผูห้ญิงเป็นเพศที่
ตอ้งการทําใหต้นเองนัน้สวยและดูดอียู่ตลอดเวลา จงึใชอ้ารมณ์ในการตดัสนิใจซือ้ ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ กติตญิา แสนเจรญิ (2557) ทีศ่กึษาเรื่อง พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ครมีบํารุงผวิหน้า
ของสตรวียัสีส่บิปีขึน้ไปในภาคตะวนัออก พบว่า แรงจงูใจดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้ดา้น ผลติภณัฑ ์ประเภทผลติภณัฑ ์และงบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ 
 สมมติฐานท่ี 3.2 แรงจูงใจ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภท
ครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยประมาณในการซื้อบํารุงผวิหน้าประเภทครมีลดริ้วรอย (บาท/ครัง้) เน่ืองจากการใช้จ่ายซื้อ
ผลติภณัฑไ์ม่ไดข้ึน้อยู่กบัอารมณ์เพยีงอย่างเดยีว ผูบ้รโิภคมกัจะต้องพจิารณาการซื้อสนิคา้โดยคํา
ถงึถงึคุณสมบตั ิความคุม้ค่า ซึ่งไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ นิภารตัน์ นุรกัภกัด ี(2560) ที่ศกึษา
เรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและแรงจูงใจที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสาํอาง SEPHORA ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจงูใจ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องสาํอางบนเวบ็ไซต ์SEPHORA ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
คา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการซือ้เครือ่งสาํอาง SEPHORA 
  
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการศึกษาค้นคว้า 
 จากการศกึษาวจิยัขา้งตน้ ทาํใหท้ราบถงึพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้
รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนําไปพฒันากลยุทธ์
ทางการตลาดสาํหรบัผูป้ระกอบการช่วยเพิม่โอกาสเตบิโตทางธุรกจิอย่างต่อเน่ือง และตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ ซึง่ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงัต่อไปน้ี 
 1.  ผูป้ระกอบการสามารถกาํหนดกลุ่มเป้าหมายใหช้ดัเจนมากยิง่ขึน้โดยผูป้ระกอบการควร
ใหค้วามสาํคญักบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 55 ปีขึน้ไป และมรีายไดม้ากกว่า 55,001 บาท ขึน้ไป เน่ืองจาก
เป็นกลุ่มทีม่พีฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) มากทีส่ดุ 
 2.  ผูป้ระกอบการควรวางตําแหน่งของผลติภณัฑใ์หช้ดัเจน การสรา้งรปูแบบการสื่อสารที่
ชดัเจน ง่ายต่อการรบัรู้ สร้างการจดจําที่ดี และสร้างการรบัรู้ให้กบัผู้บรโิภคผ่านการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูณาการแต่ละดา้นอยา่งเหมาะสม สอดคลอ้งกบัตําแหน่งของผลติภณัฑ ์ดงัน้ี 
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  2.1  ด้านการส่งเสรมิการขาย ฝ่ายการตลาด ควรมกีิจกรรมที่ดงึดูดใจผู้บรโิภค เช่น 
การลดราคาสนิคา้ การแจกของแถม การจดัโปรโมชัน่คู่กบับตัรเครดติ เพื่อกระตุ้นใหผู้บ้รโิภค
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้โดยงา่ย และเป็นการโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ซํ้าไดเ้ป็นอยา่งด ี
  2.2  ดา้นการขายโดยใชพ้นักงานขาย ฝ่ายขาย ควรใหค้วามสาํคญักบัพนักงานขาย 
โดยพนักงานขายจะต้องมบุีคลิกภาพที่ดี มกีารพูดเชิญชวนแนะนําผลิตภณัฑ์ ณ จุดขาย และมี
มารยาทในขณะนําเสนอการขาย ซึง่จะสามารถสรา้งความประทบัใจใหก้บัลูกคา้มากยิง่ขึน้ แต่ควร
สงัเกตพฤตกิรรมของผูบ้รโิภควา่มคีวามสนใจทีจ่ะรบัฟงัหรอืไม ่
  2.3  ด้านการตลาดโดยการจดักจิกรรมพเิศษ ฝ่ายการตลาด ควรส่งเสรมิใหม้กีารจดั
กจิกรรมพเิศษ เช่น การออกบูทกจิกรรมตามรา้นคา้ สถานทีต่่างๆ รวมถงึการจดังานครบครบรอบ
บรษิทั เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิการจดจํา และไดร้บัรูข้า่วสารของบรษิทัอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ีการจดั
กจิกรรมพเิศษยงัชว่ยลดความลงัเลในตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดแ้ละช่วยใหผู้บ้รโิภคมัน่ใจในสนิคา้มากขึน้
ดว้ย  
  2.4  ด้านการประชาสัมพันธ์ ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับการแจ้งข้อมูล 
ขา่วสารของผลติภณัฑผ์า่นเวบ็ไซต ์ควรเลอืกพรเีซนเตอรใ์หต้รงกบับุคลกิของสนิคา้ทีจ่ะนําเสนอต่อ
ผูบ้รโิภคเป้าหมาย รวมถงึการใหส้มัภาษณ์ผูบ้รหิารเกีย่วกบันวตักรรม และผลติภณัฑใ์หม่ๆ  เพราะ
การกระจายขา่วสารประชาสมัพนัธก์จ็ะชว่ยใหเ้ขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายไดง้า่ยขึน้ 
  2.5  ดา้นการตลาดทางตรง ฝา่ยการตลาด ควรใหค้วามสาํคญักบัการแจง้ขา่วสาร เมือ่มี
โปรโมชัน่ใหม่ หรอืผลติภณัฑใ์หม่ๆ ไปยงัผูบ้รโิภคเป้าหมายโดยตรง เช่น การสง่ขอ้ความ (SMS) 
E-Mail และ Facebook เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายสนใจซือ้สนิคา้มากขึน้ แต่ควรระมดัระวงั
ไมใ่หม้ากจนเกนิไปเพราะอาจก่อใหเ้กดิความราํคาญได ้
  2.6  ดา้นการโฆษณา ฝา่ยโฆษณาควรนําเสนอผลติภณัฑใ์หม้คีวามน่าสนใจ และเขา้ใจ
งา่ย เพือ่ดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคเป้าหมาย แมก้ารโฆษณานัน้จะเขา้ถงึผูบ้รโิภคในวงกวา้ง แต่
การทําสื่อผ่านทางโทรทศัน์หรอืทางคลื่นวทิยุ สามารถสรา้งความมัน่ใจใหผู้บ้รโิภคไดด้ ีถงึแมว้่าสื่อ
จะมรีาคาแพงกต็าม 
 3.  ผู้ประกอบการควรมีการติดตาม และติดตามกระแสการใช้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค
ตลอดเวลา เน่ืองจากผู้บรโิภคมกัใช้อารมณ์ในการตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้การที่ผู้ประกอบการเข้าใจ
ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายว่ากําลงันิยมอะไร และมกีารปรบัพฒันารูปแบบการนําเสนอใหต้อบสนอง
ความต้องการของผูบ้รโิภคจะเป็นการกระตุ้นในผูบ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการซื้อ แต่ผูป้ระกอบการ
ยงัคงตอ้งใหค้วามสาํคญักบัการรกัษาภาพลกัษณ์ของแบรนด ์และรกัษามาตรฐานของสนิคา้ใหค้งที ่
เน่ืองจากปจัจยัเหล่าน้ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวประเภทครีมลดริ้วรอย 
(ระดบั Counter Brand) ดา้นความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิหน้าประเภทครมีลดริว้รอย  
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ข้อเสนอแนะในการทาํงานวิจยัครัง้ถดัไป 
 1.  เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชงิลกึเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริ้วรอย 
(ระดบั Counter Brand) ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิ
ด้วยวธิกีารทําวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ในการเก็บขอ้มูลเพิม่เติม ได้แก่ การ
สมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ควบคู่ไปกบัการแจก
แบบสอบถามเพื่อคน้หาเหตุผลทีแ่ทจ้รงิในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค เพื่อทีจ่ะไดส้ามารถกําหนดกล
ยทุธ ์และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งแทจ้รงิ 
 2.  ควรศึกษาเพิม่เติมเกี่ยวกบัปจัจยัต่างๆ ที่มอีทิธิพลต่อความจงรกัภกัดขีองผู้บรโิภค 
(Loyalty) และการซื้อซํ้า (Repurchasing) เน่ืองจากเป็นการศกึษาที่สามารถหาขอ้มูลมาวเิคราะห ์
และใชใ้นการวางแผนกลยทุธ ์เพื่อรกัษาฐานลูกคา้ของตราสนิคา้ไวไ้ดใ้นระยะยาว รวมถงึใชเ้พื่อการ
ขยายฐานลกูคา้ในอนาคต 
 3.  ควรศกึษากลุ่มตวัอยา่งทีก่วา้งมากขึน้นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหท้ราบ
ถงึพฤตกิรรมการซื้อครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของผูบ้รโิภคที่
อาศยัอยูใ่นภมูภิาคอื่นๆ วา่มพีฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิหน้าทีแ่ตกต่างจากผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานครหรอืไม ่เพือ่จะไดก้าํหนดกลยทุธไ์ดอ้ยา่งเหมาะสมกบัผูบ้รโิภคในแต่ละพืน้ที ่
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เลขที.่......... 
แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 

เรือ่ง 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และแรงจงูใจท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรม
การซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลดร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand) ของผูห้ญิง 

วยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

คาํช้ีแจงเก่ียวกบัแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการจัดทําสารนิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท หลักสูตร
บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ คณะสงัคมศาสตร ์สาขาวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดย
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และแรงจูงใจที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ครมีบํารุงผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ของ
ผูห้ญงิวยัทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
 โดยทุกคําตอบของท่านจะถูกเกบ็รวบรวมเป็นความลบัและใช้ขอ้มูลนําเสนอใหเ้หน็เป็น
ภาพรวม ทุกคาํตอบของท่านมคีุณค่าสาํหรบังานวจิยั ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูทีก่รุณาสละ
เวลาในการตอบคาํถามครัง้น้ี 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 สว่นประกอบดงัน้ี 
 สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
 สว่นที ่3 แรงจงูใจ 
 สว่นที ่4 พฤตกิรรมการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) 
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ส่วนท่ี 1 
ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่ง  ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของทา่นมากทีส่ดุ 
 1. อาย ุ
   1. 25–34 ปี     
   2. 35 - 44 ปี 
   3. 45 - 54 ปี     
   4. 55 ปีขึน้ไป 
 2. สถานภาพสมรส 
   1. โสด      
   2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
   3. หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่   
 3. อาชพี 
   1. ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ   
   2. พนกังานบรษิทัเอกชน 
   3. ธุรกจิสว่นตวั / อาชพีอสิระ    
   4. แมบ่า้น / เกษยีณอาย ุ
   5. อื่นๆ (โปรดระบุ.................................)   
 4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
   1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี    
   2. ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเทา่ 
   3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี   
 5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   1. ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20,000 บาท    
   2. 20,001–35,000 บาท 
   3. 35,001–55,000 บาท    
   4. 55,001 บาทขึน้ไป  
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ส่วนท่ี 2 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

 
คาํช้ีแจง  โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่

 

เห
น็ด

ว้ย
 

ไม
แ่น่

ใจ
 

ไม
เ่ห
น็ด

ว้ย
 

ไม
เ่ห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การโฆษณา      
1. การโฆษณาทางโทรทศัน์เกีย่วกบัผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอย มี

รายละเอยีดขอ้มลูครบถว้น ชดัเจน 
     

2. การโฆษณาทางโทรทศัน์เกีย่วกบัผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอย มี
ความดงึดดูน่าสนใจ 

     

3 การโฆษณาผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอยผา่นสือ่สิง่พมิพ ์
ประกอบดว้ย หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร / แผน่พบั / โปสเตอร ์
มรีายละเอยีดขอ้มลูครบถว้น ชดัเจน 

     

4. การโฆษณาผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอยผา่นสือ่สิง่พมิพ ์
ประกอบดว้ย หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร / แผน่พบั / โปสเตอร ์
มคีวามดงึดดูน่าสนใจ 

     

5. การโฆษณาผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอยตามป้ายกลางแจง้ เชน่ 
สถานีรถไฟฟ้า ลานหา้งสรรพสนิคา้ ดงึดดูน่าสนใจ 

     

การประชาสมัพนัธ ์      
1. มกีารแจง้ขา่วสารผา่นเวบ็ไซต ์เกีย่วกบักจิกรรมความงาม      
2. มกีารใชน้กัแสดง / นกัรอ้ง / ผูม้ชีื่อเสยีง เป็นพรเีซนเตอร ์      
3. มกีารจดังานแถลงขา่ว เชน่ การเปิดตวัผลติภณัฑ ์และการใช้

นวตักรรมใหม่ๆ  ในผลติภณัฑ ์
     

4. มกีารสมัภาษณ์ผูบ้รหิารบรษิทัเกีย่วกบัผลติภณัฑค์รมีลดริว้
รอยลงบนนิตยสารต่างๆ 
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การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่

 

เห
น็ด

ว้ย
 

ไม
แ่น่

ใจ
 

ไม
เ่ห
น็ด

ว้ย
 

ไม
เ่ห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การขายโดยใช้พนักงานขาย      
1. พนกังานขายมกีารพดูเชญิชวนแนะนําผลติภณัฑค์รมีลด   

ริว้รอย ณ จุดขายไดเ้ป็นอยา่งด ี
     

2. พนกังานพดูจาสภุาพ และมมีารยาทขณะเสนอขาย
ผลติภณัฑค์รมีลดริว้รอย 

     

3. พนกังานขายมบุีคลกิภาพด ี      
การตลาดทางตรง      
1. มกีารแจง้สทิธพิเิศษ หรอืมอบสว่นลดพเิศษผา่น SMS ไปถงึ

ลกูคา้โดยตรง 
     

2. มกีารแจง้โปรโมชัน่ และขา่วสารต่างๆ ผา่นชอ่งทางออนไลน์ 
เชน่ Facebook / IG เป็นตน้ 

     

3. มกีารแจง้สทิธปิระโยชน์ หรอืรายละเอยีดสนิคา้ใหม่ๆ  ผา่น
ทางไปรษณยีอ์เิลก็ทรอนิกส ์(E-mail) 

     

4. มกีารสง่จดหมายเชญิรว่มงาน / กจิกรรม      
การส่งเสริมการขาย      
1. มกีารแจกสนิคา้ตวัอยา่งขนาดทดลองใหล้กูคา้ทดลองใช ้      
2. มกีารจดัโปรโมชัน่คูก่บับตัรเครดติ เชน่ ผอ่น 0% นาน 3 

เดอืน 
     

3. มกีารมอบสว่นลดในชว่งเทศกาลต่างๆ เชน่ เทศกาลปีใหม ่
วาเลนไทน์ เป็นตน้ 

     

4. มกีารแจกของแถมควบคูก่บัการซือ้ผลติภณัฑค์รมีบาํรงุผวิ
ประเภทครมีลดริว้รอย 
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การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่

 

เห
น็ด

ว้ย
 

ไม
แ่น่

ใจ
 

ไม
เ่ห
น็ด

ว้ย
 

ไม
เ่ห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ      
1. มกีารออกบธูกจิกรรมตามนอกสถานทีต่่างๆ      
2. มกีารจดักจิกรรมเชงิสมัมนา เชน่ อบรมวธิกีารบาํรงุผวิหน้า      
3. มกีารจดังานเน่ืองดว้ยโอกาสสาํคญั เชน่ วนัครบรอบ 5 ปี 

ของตราสนิคา้ การเปิดตวัสนิคา้ใหม ่
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ส่วนท่ี 3 
แรงจงูใจ 

 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
 

แรงจงูใจท่ีทาํให้ซ้ือผลิตภณัฑค์รีมบาํรงุผิวประเภทครีมลด
ร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand) 

ระดบัแรงจงูใจ 

มา
กท

ีส่ดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยท

ีส่ดุ
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านเหตผุล      
1. ตราสนิคา้เชื่อถอืได ้      
2. ผลติภณัฑม์คีุณภาพด ี      
3. ผลติภณัฑค์ุม้คา่กบัราคาทีจ่า่ย      
4. มกีารพฒันาผลติภณัฑ ์และใชน้วตักรรมใหม่ๆ       
5. ผลติภณัฑไ์ดร้บัการรบัรองคุณภาพจากสถาบนัต่างๆ      
6. มรีายละเอยีดขอ้มลูผลติภณัฑช์ดัเจน      
ดา้นอารมณ์      
1. ตอ้งการสวย ใชแ้ลว้สวยขึน้      
2. รูส้กึมัน่ใจและภมูใิจทีด่ดูขี ึน้      
3. อยากสวยดัง่ดารา พรเีซน็เตอร ์      
4. พนกังานพดูโน้มน้าว ทาํใหเ้กดิการคลอ้ยตาม      
5. ผลติภณัฑม์โีปรโมชัน่ลดราคาเยอะ      
6. มชีุดของแถมแจก (Gift Set)      
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ส่วนท่ี 4 
พฤติกรรมการซ้ือครีมบาํรงุผิวประเภทครีมลดร้ิวรอย (ระดบั Counter Brand) 

 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
 
 1.  ความถีใ่นการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) 
................ ครัง้/3เดอืน 
 2.  คา่ใชจ้า่ยโดยประมาณในการซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter 
Brand) …….... บาท/ครัง้ 
 3.  ตราสนิคา้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ใดทีท่า่นเลอืก
ซือ้บ่อยทีส่ดุ (เลอืกเพยีง 1 คาํตอบ) 
   1. Biotherm        2. Bsc   
   3. Clarins      4. Clinique    
   5. Cle de Peau Beaute    6. Covermark  
   7. Estee Lauder     8. Elizabeth Arden   
   9. H2O       10. Helena Rubinstein  
   11. Kiehl’s       12. Kose  
   13. Lab Series     14. La Mer    
   15. Lancome      16. LauraMercier   
   17. Origins      18. Philosophy 
   19. Shiseido      20. Shu Uemura    
   21. Sisley      22. SK-II    
   23. Skin Doctors     24. Sulwhasoo 
   25. The Body Shop     26. อื่นๆ โปรดระบุ........................... 
 4.  โดยปกตทิา่นจะซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) จาก
รา้นคา้ประเภทใดมากท่ีสดุ 
   1. เคาน์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้    
   2. รา้นจาํหน่ายเครือ่งสาํอาง เชน่ รา้น Eve and boy, รา้น Sephora 
   3. เวบ็ไซตข์องบรษิทั 
   4. รา้นคา้ออนไลน์ เชน่ Instagram, Facebook, Line 
   5. อื่นๆ โปรดระบุ ................................. 
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 5. ทา่นเลอืกซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter Brand) ตามความ
กงัวลต่อปญัหาใดมากท่ีสดุ 
   1. รอบดวงตา     2. มมุปาก และแกม้    
   3. หน้าผาก      4 ระหวา่งคิว้ 
 6.  สือ่ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั Counter 
Brand) ของทา่นมากท่ีสดุ 
   1. ทางโทรทศัน์     2. นิตยสารความงาม   
   3. ป้ายโฆษณา     4. สือ่ออนไลน์   
   5. Blog       6. อื่นๆ โปรดระบุ....................................... 
 7.  บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีบาํรงุผวิประเภทครมีลดริว้รอย (ระดบั 
Counter Brand) ของทา่นมากท่ีสดุ 
   1. ตวัทา่นเอง      2. คนในครอบครวั    
   3. เพือ่น       4. พนกังานขาย  
   5. ดารา / นกัแสดง / Blogger  6. อื่นๆ โปรดระบุ......................................... 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 ชื่อ-ชื่อสกุล       ตําแหน่ง/สงักดั 
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2. อาจารย ์ดร.ศุภณิญา ญาณสมบรูณ์   อาจารยป์ระจาํภาควชิาบรหิารธุรกจิ  
         คณะสงัคมศาสตร ์     
          มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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