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การวิจยัครัง้นี้มคีวามมุ่งหมายเพื่อศึกษา พฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่

ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภค
ทีใ่ช้ผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

ผลการวิจยั พบว่า ผู้บรโิภคสว่นใหญ่ทีใ่ช้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาวเป็น
เพศหญิง อายุ 35 - 44 ปี การศึกษาสูงสุดอยู่ทีร่ะดับปรญิญาตร ีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/
เจ้าของกิจการ/นักธุรกิจ และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 36,000 บาท ขึ้นไป ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มคีวาม
คดิเหน็ปัจจยัด้านผลติภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และมคีวามคดิเหน็ด้านศกัยภาพผลติภณัฑแ์ละ
ด้านผลติภณัฑค์วบอยูใ่นระดับมากทีสุ่ด ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มคีวามคดิเหน็การสือ่สารการตลาดแบบ
ครบวงจรโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และมคีวามคิดเห็นด้านการขายโดยใช้พนักงานมากทีสุ่ด ส่วน
ด้านการประชาสมัพนัธแ์ละการสง่เสรมิการขายมคีวามคดิเหน็ในระดบัมาก 

ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณ
การซื้อโดยเฉลีย่เทา่กบั 1,021 บาท ต่อ ครัง้ และด้านความถีก่ารซื้อมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 5 ครัง้ ต่อ ปี 
ผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ อายุ อาชีพ การศึกษาสงูสุด และรายได้เฉลีย่ แตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณเฉลี่ย (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อยา่งมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และ.01 

ผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ อาชพี และรายได้เฉลีย่ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุง
ผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ด้านความถี่เฉลี่ย ครัง้ ต่อ ปี แตกต่างกัน อยา่งมนีัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั .05 และ.01 ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ในด้านรปูลกัษณ์ผลติภัณฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิ่มความขาว ด้านงบประมาณเฉลี่ย บาท ต่อ ครัง้ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ .05 โดยมคีวามสมัพนัธ์กันในระดับต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดียวกัน การ
สือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ ์มผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อด้านงบประมาณเฉลีย่ บาท ต่อ ครัง้ เพ ิม่ขึน้ และการตลาดทางตรงมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ด้านงบประมาณเฉลีย่ บาท ต่อ ครัง้ ลดลง โดยตวัแปรดังกล่าวมผีลรอ้ยละ 2.40 อย่างมนีัยส าคัญ
ทางสถิติทีร่ะดับ .05 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนักงาน มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อด้านความถีเ่ฉลีย่ คร ัง้ ต่อ ปี เพ ิม่ขึน้ และการตลาดทางตรงมผีลต่อพฤตกิรรมด้าน
ความถีเ่ฉลี่ย ครัง้ ต่อ ปี ลดลง โดยตวัแปรดังกล่าวมผีลร้อยละ 5.40 อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั .01  
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 The purpose of this research was to study the factors influencing the purchasing 
behavior of consumer of facial whitening skincare in the Bangkok metropolitan area. The 
sample group for this research indicated four hundred consumers who bought facial 
whitening skincare products. The data was collected through a questionnaire.  
 The results of this research were as follows: 
 The majority of consumers were female, aged between 35 - 44 years old, holding 
a Bachelor’s degree, working as entrepreneurs with a monthly income of 36,000 baht and 
over. The majority of the opinions of consumers toward overall product components were at 
a level of much. In terms of categories, were revealed that the opinions regarding of 
consumers, potential and augmented products were at a level of the most. The majority of 
the opinions of the consumers toward overall integrated marketing communications were at 
a level of much. In terms of categories, the opinions of consumers towards the salesman at 
a level of the most. The aspect of public relations and sales promotion at a level of much. 
Consumers purchasing behavior of facial whitening skincare were average expenses of 
1,021 baht per time and an average frequency of 5 times per year. 
   Consumers of different ages, genders, occupations, education levels and income 
levels have different average expenses baht per time of facial whitening skincare, with 
statistical significance levels of .05 and .01. Consumers of different genders, occupations, 
and income levels have different average frequency times per year of facial whitening 
skincare purchases with a statistical significance level of .05 and .01. The product 
components, in terms of basic products were correlated with the purchasing behavior of 
consumers of facial whitening skincare, with an average expense baht per time at a lower 
level and in the same direction with a statistical significance level of .05. Integrated 
marketing communications, in terms of sales promotions and public relations influenced the 
purchasing behavior of consumers of facial whitening skincare with an increase in average 
purchasing expenses baht per time. Direct marketing influenced the purchasing behavior of 
consumers of facial whitening skincare with a decreased average purchasing expense baht 
per time with a statistical significance level of .05, with an adjusted R2 of about 2.40%. 



Integrated marketing communication in terms of salesman influenced the purchasing 
behavior of consumers of facial whitening skincare, an increase in the average purchasing 
frequency times per year. Direct marketing influenced the purchasing behavior of 
consumers of facial whitening skincare with a decreasing average purchasing frequency 
times per year with a statistical significance level of .01, with an adjusted R2 of about 
5.40%. 

 
   
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคณูุปการ 
 

 งานวจิยัฉบบันี้ ส าเรจ็สมบูรณ์ได้โดยความกรุณาอยา่งดียิง่ของอาจารย์ อ.ดร.ณัฐยา ประดิษฐ
สุวรรณ อาจารย์ที่ปร ึกษา ที่ได้เส ียสละเวลาอันมีค่าให้ค าแนะน า ปรกึษา และข้อเสนอแนะ และ
ตรวจสอบเครือ่งมอืทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มลู ตลอดจนแก้ไขขอ้บกพรอ่งอนัเป็นประโยชน์ในการ
ท าวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว้ ณ โอกาสนี้  
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณในความอนุเคราะหจ์าก ทา่นรองศาสตราจารย ์สุพาดา 
ส ิร ิกุตตา และรองศาสตราจารย์ ดร.ณั กฐ์ กุลิสร์ ที่ได้กรุณาเป็นผู้ เชี่ยวชาญในการตรวจ
แบบสอบถามและเป็นกรรมการสอบ ตลอดจนใหค้ าแนะน าในงานวจิยัครัง้นี้เป็นอยา่งดี 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารย์ทุกท่านในภาควิชาบรหิารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ และ
คณาจารย์จากภาควิชาอื่นของมหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒทุกท่าน ทีใ่ห้การอบรม สัง่สอน และ
ประสทิธ ิป์ระสาทวชิาความรู้ ตลอดจนประสบการณ์ทีเ่ป็นประโยชน์ทัง้ในการท างาน และการด าเนินชวีิต
อยา่งยิง่แก่ผูว้จิยั 
 ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านทีไ่ด้กรุณาใหค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถาม 
 ขอขอบคุณ เพื่อนๆ นิสติปรญิญาโท และผู้ที่มพีระคุณทีไ่ม่ได้กล่าวนามในที่นี้   ที่ให้ความ
ช่วยเหลอื สนับสนุนและเป็นก าลงัใจด้วยดตีลอดมา 
 คุณประโยชน์และความดขีองงานวจิยัการตลาดฉบบันี้ ผู้วจิยัขอมอบเป็นกตญัญกูตเวทติาคุณ
ต่อ บดิา และมารดา คร ูอาจารย์ และผู้มพีระคุณ ทุกท่านทีไ่ด้ชี้แนะแนวทางทีด่ ีแก่ผู้ว ิจยัตลอดมาจน
ส าเรจ็การศกึษา 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ภมิูหลงั 

ปัจจุบนักระแสการดูแลผวิพรรณและความงามก าลังเกิดขึ้นอย่างชดัเจนโดยเฉพาะเทรน
ผวิขาวสว่างกระจา่งใส ดูสุขภาพดี บวกกบัค่านิยมของคนไทย ทีใ่ห้ความส าคญัต่อคนผวิขาว ผอ่งใส 
จะแสดงถงึสุขภาพทีด่ ีและเป็นทีย่อมรบัในสงัคมมากกว่าคนผวิด า หมองคล ้า โดยผู้บรโิภคทัง้เพศ
ชาย และหญงิ ได้หนัมาใสใ่จกบัการดูแลผวิพรรณและความงามของตวัเองมากขึน้ แนวโน้มการผลิต
และการบรโิภคผลิตภัณฑค์วามงาม จงึเพ ิม่ขึน้ตามมาอยา่งเห็นได้ชัด โดยผลติภณัฑ์ทีไ่ด้รบัความ
นิยมเป็นอันดบัหนึ่งก็ไม่พ้นผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว จากการทีผู่้บรโิภคมคีวาม
ต้องการในผลติภณัฑก์ลุ่มนี้มากขึน้ ท าใหผ้ลติภณัฑท์ีม่ใีนตลาด มคีวามหลากหลายมากขึน้ ทัง้ครมี
บ ารุงผวิหน้า โลชัน่บ ารุงผวิหน้า และเซรัม่บ ารุงผวิหน้า รวมถึงการบรกิารหตัการในคลินิค และ
สถาบนัเสรมิความงามชัน้น าก็จะมหีตัการเพือ่บ ารุงและปรบัสภาพผวิขาวด้วย (เครือ่งส าอางไทย 2 
แสนล้าน ลุ้นเออซี+ีเทรนด์ผูบ้รโิภคดนัยอดโต 10%.  2559: ออนไลน์) 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงเพ ื่อผวิหน้าขาวกระจา่งใส ในท้องตลาดจะมกีารใส่ส่วนผสมทีอ่อกฤทธ ิ
เพื่อช่วยท าใหเ้ซลล์ของผวิหนังลดการสงัเคราะหเ์มลานินทีช่ ัน้ผวิ โดยกลุ่มสว่นผสมทีช่่วยลดการ
สงัเคราะหเ์มลานิน ทีก่ล่าวไปนัน้มหีลากหลายชนิด กลุ่มเป็นยาอนัตรายต้องควบคุมโดยแพทยแ์ละ
เครื่องส าอางค์ โดยการส ารวจในท้องตลาดปัจจุบนัพบว่า จะมผีลิตภัณฑ์บ ารุงเพื่อผวิหน้าขาว
กระจา่งใสออกมาขายมากมาย 

นายอนุชนา วิชเวช ผู้อ านวยการโครงการบรษิทั ยูบเีอ็ม เอเชีย (ประเทศไทย) จ ากัด 
กล่าวว่า มลูค่าของตลาดสนิค้าความงามทัว่โลกมกีารเตบิโตขึน้อยา่งต่อเนื่องในทุกปี โดยตลอด 20 
ปีทีผ่่านมา มอีัตราการเตบิโตเฉลี่ยอยู่ที่รอ้ยละ 4.5 ซึ่งทีม่าของการเตบิโตนัน้เกิดจากการเพิม่ขึ้น
ของรายได้ประชากรต่อหวั พรอ้มกบัการเปลี่ยนแปลงวิถชีวีติของประชากรโลกในปัจจุบนัทีห่นัมาใส่
ใจเร ือ่งภาพลกัษณ์และดูแลสุขภาพมากกันมากขึน้ โดยคาดการณ์ว่าในปี 2017 ตลาดสนิค้าความ
งามทัว่โลกจะมมีลูค่ารวมกว่า 9.3 ล้านล้านบาท ส่วนในไทย ตลาดสนิค้าความงามมมีลูค่ามากถึง 
250,000 ล้านบาท แบ่งเป็นมูลค่าจากการซื้อ - ขายภายในประเทศ 150,000 ล้านบาท และการ
ส่งออกอีก 100,000 ล้านบาท โดยมกีารเติบโตต่อเนื่ องร้อยละ 8-10 ในทุกปี (ตลาดความงาม
อาเซยีนโต “กมัพชูา-เมยีนมา” จา่ยเพือ่สกนิแคร-์อาหารเสรมิ แนะไทยลงทุน.  2559: ออนไลน์) 

ตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผวิ (Skin care) ในไทย เป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่สุดในกลุ่มประเทศ
อาเซียน มีมูลค่ารวมราว 35,752 ล้านบาท โดยตลาด mass ซึ่งเป็นตลาดใหญ่สุดในไทยนั ้น 
ผลติภณัฑด์ูแลผวิหน้า มสีดัสว่นรอ้ยละ 68 มอีตัราการเตบิโตทีร่อ้ยละ 5 (ตลาดผลติภณัฑเ์พือ่ความ
งาม.  2559: ออนไลน์) ซึ่งนักการตลาดควรเขา้ใจถงึพฤตกิรรมการซื้อ ของผูบ้รโิภค จากปัจจยัด้าน



2 
 

ผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวรจร เพื่อน าไปใช้และพฒันากลยุทธ์
ทางด้านการตลาดต่อไป 

ด้วยการเตบิโตอยา่งต่อเนื่องของตลาดผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษาใน 
การศกึษาวิจยัหวัข้อเร ื่อง ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์และ การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ทีม่ผีลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพือ่ใช้เป็นแนวทางการพฒันาปรบัปรุงใหส้อดคล้องกบัความต้องการของผูบ้รโิภคและเป็นการปรบั
กลยุทธก์ารตลาดและการวางแผนการพฒันาผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ในอนาคต
ต่อไป 
 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 

ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี้  
1. เพ ือ่ศกึษาพฤตกิรรมการซื้อ ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของ 

ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศกึษาสงูสุด อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน  

2. เพ ือ่ศกึษาปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกั ผลติภณัฑ์พ ืน้ฐาน ผลติภณัฑท์ี ่
คาดหวงั  ผลติภัณฑ์ควบ ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ ทีม่คีวามสมัพธั์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การโฆษณา การ
สง่เสรมิการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ควำมส ำคขัของกำรวิจยั 

1. เพ ือ่น าผลทีไ่ด้จากการวจิยั ไปใช้เป็นแนวทาง เพือ่ปรบัปรุงและพฒันากลยุทธด์้าน 
ผลิตภัณฑ์ ให้สอดคล้องกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ ือ่น าผลทีไ่ด้จากการวจิยั ไปเป็นแนวทาง เพือ่ปรบัปรุงและพฒันากลยุทธด์้าน 
การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรให้สอดคล้องกบั พฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพ ือ่ใหท้ราบถงึปัจจยัทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ 
ซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 



3 
 

ขอบเขตกำรวิจยั 
ขอบเขตของการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัมคีวามมุง่หมายการศึกษาในเร ือ่ง ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์

และ การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่
ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
    ประชากรทีใ่ช้ในการศึกษาวิจยั คือ ผูบ้รโิภคชาวไทยทีอ่ยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ทีใ่ช้
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ทัง้เพศชายและหญงิ ทีม่อีายุ 15 ปีขึน้ไป เนื่องจากเขา้สู่
วยัเร ิม่เจรญิพนัธุ ์ ซึ่งเป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ ซึ่งกายของเด็กเจรญิเต็มทีสู่ก่าย
ผูใ้หญ่ และจะเร ิม่ดูแลตวัเองมากขึน้ (ส านักทีป่รกึษา กรมอนามยั.  2559: ออนไลน์) โดยไมท่ราบ
จ านวนประชากรทีแ่น่นอน  

กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
   ก ลุ่ มก ลุ่มตัวอย่างที่ใช้ ในการวิจ ัย ในครัง้นี้  คือ  ผู้บ ร ิโ ภคชาวไทยที่อ ยู่ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ทีใ่ช้ผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ทัง้เพศชายและหญงิ ทีม่อีายุ 15 ปี
ขึน้ไป เนื่องจากเป็นวัยทีเ่ร ิม่เขา้สูช่่วงวยัรุน่และเร ิม่ดูแลตวัเองมากขึน้ ไมท่ราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน จงึได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใช้สูตรการค านวณทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และ
ยอมให้คลาดเคลื่อนได้  5% (นราศร ีไววนิชกุล และชูศกัดิ ์อุดมศร.ี  2545: 133) ได้ขนาดตัวอยา่ง 
จ านวน 385 คน และส ารองไว้ 15 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งเทา่กบั 400 คน  
               วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำง 

ข ัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple Random Sampling)  
ด้วยการจบัฉลากเขตการปกครองในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มทีัง้หมด 50 เขต ขึน้มา 5 

เขต ได้แก่ เขตดนิแดง เขตคนันายาว เขตบางคอแหลม เขตบางนา และเขตบางรกั 
   ข ัน้ตอนท่ี 2  การสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling)  
  จากจ านวนเขตทีเ่ลอืกท าการส ารวจ 5 เขต เขตละเทา่ๆ กนั จ านวนเขตละ 80 ตวัอย่าง 

มาท าการเก็บกลุ่มตวัอยา่ง รวมได้จ านวนทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยผูว้จิยัจะท าการเก็บขอ้มลูจากบรเิวณแหล่งชุมชนต่างๆ ในแต่ละเขตทีไ่ด้จากการสุม่  
1.เขตดินแดง เก็บแบบสอบถามที ่เอสพลานาด ซีนีเพล็กซ์ รชัดาภิเษก และตลาดนัด

รถไฟ 

2. เขตคนันายาว เก็บแบบสอบถามที ่ศูนยก์ารค้าแฟชัน่ไอสแ์ลนด์ และเดอะพรอมานาด 

3. เขตบางคอแหลม เก็บแบบสอบถามที ่เอเชยีทคี เดอะ รเิวอรฟ์รอ้นท์ 

4. เขตบางนา เก็บแบบสอบถามที ่ศูนยก์ารค้าเซ็นทรลัพลาซา บางนา 

5. เขตบางรกั เก็บแบบสอบถามที ่สถานีรถไฟฟ้าบทีเีอส ศาลาแดง และ สลีมคอมเพล็กซ์ 
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ขัน้ตอนท่ี 4 การสุม่ตวัอยา่งแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดย 

ผูว้จิยัจะท าการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่คยใช้ ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว 

โดยท าการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างตามสถานทีท่ ีไ่ด้ก าหนดไว้แล้วในขัน้ตอนที ่3 ใหค้รบ

ตามแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด 

    ตวัแปรท่ีศึกษำ 
1. ตวัแปรอสิระทีใ่ช้ในการศกึษา (Independent Variables)  

1.1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญงิ 

1.1.2 อายุ 
1.1.2.1 15 - 24 ปี 
1.1.2.2 25 – 34 ปี 
1.1.2.3 35 – 44 ปี 
1.1.2.4 45 ปี ขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษาสงูสุด 
1.1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
1.1.3.2 ปรญิญาตร ี
1.1.3.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

1.1.4 อาชพีปัจจุบนั 
1.1.4.1 นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา 
1.1.4.2 ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ 
1.1.4.3 พนักงานบรษิทัเอกชน/ลูกจา้ง 
1.1.4.4 ประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ/นักธุรกจิ 
1.1.4.5 อื่นๆ โปรดระบุ ____________ 

1.1.5 รายได้ต่อเดอืน 
1.1.5.1  6,000 - 15,999 บาท 
1.1.5.2 16,000 - 25,999 บาท 
1.1.5.3 26,000 - 35,999 บาท 
1.1.5.4 36,000 บาท ขึน้ไป 

1.2 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์
1.2.1 ประโยชน์หลกั 
1.2.2 ผลติภณัฑพ์ ืน้ฐาน 
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1.2.3 ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
1.2.4 ผลติภณัฑค์วบ 
1.2.5 ศกัยภาพผลติภณัฑ ์

1.3 ปัจจยัด้านการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร 
1.3.1 การโฆษณา 
1.3.2 การสง่เสรมิการขาย 
1.3.3 การขายโดยใช้พนักงาน 
1.3.4 การประชาสมัพนัธ ์
1.3.5 การตลาดทางตรง 

2. ตวัแปรตามทีใ่ช้ในการศกึษา (Dependent Variable)  
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร ในด้านงบประมาณในการซื้อเฉลี่ย (บาท/ครัง้) และในด้านความถี่ในการซื้อ
เฉลีย่ (ครัง้/ปี) 

                   
นิยำมศพัท์เฉพำะ 

1. ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (Whitening) หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีใ่ช้ทาบน 
ผวิหน้า เพื่อช่วยยบัยัง้การกระตุ้นการเซลล์สรา้งเม็ดส ี(Melanocyte) และช่วยผลัดเซลล์ผวิซึ่งมี
ปรมิาณเม็ดสเีมลลานินสูงออก อกีทัง้ยงัสามารถช่วยลดอนุมูลอิสระทีก่ระตุ้นการท างานของเซลล์
สร้างเมด็ส ีซึง่จะช่วยท าใหส้ผีวิจะค่อยๆ ขาวสว่างกระจา่งใสขึ้น โดยมรีาคาระหว่าง 500 – 2,000 
บาท 

2. ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูบ้รโิภคเพศชายและหญงิทีม่อีายุ 15 ปี ขึน้ไปทีใ่ช้ผลติภณัฑบ์ ารุง 
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว   

3. ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์หมายถงึ ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าทีน่ าเสนอต่อผูบ้รโิภค ซึง่ 
ก่อให้เกดิ ความสนใจ การซื้อ และใช้ ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการ ความอยากมผีวิขาว โดย
ผลติภณัฑส์ามารถแบง่ออกเป็น 5 ระดบั หรอื 5 องค์ประกอบด้วยกนั คอื  

3.1 ประโยชน์หลกั คอื ประโยชน์พืน้ฐานส าหรบัผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคจะได้รบัจากการ 
ซื้อส ินค้านั ้นโดยตรง หรือ ประโยชน์ที่ท าให้ผู้บร ิโภคใช้แล้วผิวหน้ามีความขาวขึ้น  ได้แก่ 
ประสทิธภิาพในการลดเลือนจุดด่างด า สามารถปรบัสภาพผวิใหส้ว่างกระจา่งใส และปรบัสมดุลผวิ
เพือ่ใหผ้วิใส ดูสุขภาพด ี

3.2 ผลติภณัฑพ์ ืน้ฐาน คอื รปูลกัษณะผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคสามารถสมัผสัหรอื 
รบัรู้ได้ ได้แก่ มาตรฐานของบรรจุภัณฑ์ ตราสนิค้าเป็นที่รู้จ ัก และฉลากมีข้อมูลส าหรบัสนิค้า
เพยีงพอ 

3.3 ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั คอื คุณสมบตัหิรอืเง ือ่นไขทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัว่าจะได้รบัจาก 
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การซื้อสนิค้า หรอืเป็นขอ้ตกลงในการซื้อสนิค้า ได้แก่ มชี่องทางการจ าหน่ายทีห่ลากหลาย มบีรกิาร
จดัสง่สนิค้า และมกีารบรกิารหลงัการขาย ทีค่อยแนะน าและตอบขอ้สงสยั 

3.4 ผลติภณัฑค์วบ คอื ผลประโยชน์เพิม่เตมิทีผู่บ้รโิภคจะได้รบัควบคู่ไปกบัการซื้อ 
สนิค้านัน้ ๆ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง ม ีรวีิวสนิค้า จากผูท้ ีเ่คยใช้ และมกีาร
รบัประกนัความพงึพอใจ 

3.5 ศกัยภาพผลติภณัฑ ์คอื สว่นของผลติภณัฑค์วบทีม่กีารเปลีย่นแปลง หรอืพฒันา 
ไป เพื่อสนองความต้องการของผูบ้รโิภคในอนาคต ได้แก่ สามารถใช้เพ ื่อปกป้องผวิจากแสงแดด 
การเพิม่การลดเลอืนริว้รอย และลดการเกดิสวิ 

4. การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร 
4.1 การโฆษณา คอื การใช้ส ือ่ประเภทต่าง ๆ เช่น การโฆษณาผา่นสือ่ต่างๆ การ 

โฆษณาผา่นทางอนิเตอรเ์นต และพรเีซ้นเตอรม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ 
4.2 การสง่เสรมิการขาย คอื กจิกรรมทางการตลาดทีก่ระตุ้นใหผู้บ้รโิภคอยากทดลอง 

สนิค้า เพ ือ่การซื้อสนิค้าในเวลาทีส่ ัน้ลง ต้องการซื้อสนิค้าในปรมิาณทีม่ากขึน้ เช่น การแจกสนิค้าให้
ทดลองใช้ การแถมสนิค้า และสว่นลดเมือ่ซื้อสนิค้ามากกว่า 1 รายการ 

4.3 การขายโดยใช้พนักงานขาย คอื การตดิต่อส ือ่สารทางตรงแบบเผชญิหน้าระหว่าง 
ผู้ขายและผู้บรโิภค การขายโดยใช้พนักงานขาย ถือเป็นการติดต่อส ื่อสารแบบสองทาง  เช่น 
พนักงานขายใหค้ าแนะน า และมคีวามรู้ในสนิค้า บุคลกิภาพของพนักงานงานขาย และความสะดวก
รวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนักงานขาย 

4.4 การประชาสมัพนัธ ์คอื การใหข้า่วและประชาสมัพนัธเ์พ ือ่สรา้งภาพลกัษณ์ และ 
สรา้งความแตกต่างในผลติภณัฑ ์เช่น ประชาสมัพนัธ ์เมือ่มสีนิค้าใหม ่ประชาสมัพนัธ ์ถึงเทคโนโลยี
ใหม่ๆ  ทีน่ ามาเพิม่เตมิในสนิค้า และประชาสมัพนัธ ์ความส าเรจ็ของผลติภณัฑ ์และองค์กร 

4.5 การตลาดทางตรง คอื ระบบการตลาด ซึง่องค์กรจะใช้เคร ือ่งมอืส ือ่สารต่าง ๆ  
ตดิต่อกับกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายโดยตรง เช่น ขายสนิค้าทางอินเตอร์เนต ขายสนิค้าช่องทางต่างๆ 
และบรกิารจดัสง่สนิค้า 

5. พฤตกิรรมการซื้อ คอื การกระท าหรอืการแสดงออกถงึการซื้อสนิค้า หรอืการ 
ใช้ หรอืเคยซื้อหรอืเคยใช้ เช่น คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์โอกาสทีใ่ช้ ประเภทเนื้อผลติภณัฑ ์สถานที่
ซื้อ บุคคลทีม่อีิทธพิล ช่วงเวลาในการซื้อ และการได้รบัขา่วสารเกี่ยวกับผลิตภณัฑ ์เช่น ขายสนิค้า
ทางอนิเตอรเ์นต ขายสนิค้าช่องทาง ต่างๆ และบรกิารจดัสง่สนิค้า 
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กรอบควำมคิดในกำรวิจยั 
  
ตวัแปรอิสระ       ตวัแปรตำม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1 เพศ  
2 อายุ  
3 ระดบัการศกึษาสงูสุด  
4 อาชพี  
5 รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน  
 

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านงบประมาณเฉลีย่ต่อครัง้ และ 
ความถีใ่นการซื้อจ านวนเฉลีย่คร ัง้
ต่อปี  
 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์
1 ประโยชน์หลกั  
2 ผลติภณัฑพ์ ืน้ฐาน  
3 ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
4 ผลติภณัฑค์วบ 
5 ศกัยภาพของผลติภณัฑ ์

การสือ่สารการตลาดแบบครบ
วงจร  
1 การโฆษณา 
2 การสง่เสรมิการขาย 
3 การขายโดยใช้พนักงาน 
4 การประชาสมัพนัธ ์
5 การตลาดทางตรง  

 



8 
 

สมมติฐำนกำรวิจยั 
1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษาสงูสุด  

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความ
ขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2. ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ประกอบด้วย ประโยชน์หลกั ผลติภณัฑพ์ ืน้ฐาน ผลติภณัฑ ์
คาดหวงั ผลิตภณัฑ์ควบ และศักยภาพผลิตภัณฑ ์มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย  
การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศกึษาเรือ่ง “ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่

มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ” ผูว้จิยัศกึษาคน้ควา้เพื่อน าขอ้มลูทฤษฎีและผลงานวจิัยที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการศกึษาวจิยั ดงันี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฏดีา้นผลติภณัฑ ์

3. แนวคดิและทฤษฏดีา้นการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร    
4. แนวคดิและทฤษฎดีา้นพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 

5. ขอ้มลูผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพิม่ความขาว(Whitening) 

6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

7. สรปุแนวคดิและทฤษฎทีีน่ ามาใชใ้นการวจิยั 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 41-42) ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) 
ทีป่ระกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้เป็นเกณฑ์ทีม่กัจะ
น ามาใชเ้พื่อแบ่งสดัส่วนการตลาด โดยลกัษณะด้านประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญั ทีจ่ะช่วย 
ก าหนดตลาดเป้าหมาย โดยตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่ าคญั มดีงันี้ 

1. เพศ เป็นตวัแบง่แยกความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้โดยเราสามารถตอบสนองความ 
ตอ้งการของผูบ้รโิภคโดยการดูเพศ ซึ่งเป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นตลาดทีส่ าคญั เพราะปัจจุบนันี้ ตวั
แปรด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบรโิภคมาก เพศทีแ่ตกต่างกนั มกัจะมทีศันคติการ
รบัรู ้และการตดัสนิใจในเรื่องการซือ้สนิคา้บรโิภคตา่ง ๆ กนั 

2. อาย ุกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั จะมคีวามตอ้งการในสนิคา้และบรกิารที ่แตกต่าง 
กนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าแฟชัน่ กลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจ สินค้า
เกี่ยวกบัสุขภาพและความปลอดภัย นักการตลาดจึงควรใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปร ด้าน
ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั และได้คน้หาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุง่ความส าคญัทีต่ลาดอาย ุ

3.  สถานภาพครอบครวั ลกัษณะส าคญั 3 ประการคอื การเขา้สูช่วีติสมรส (อายแุรกสมรส)  
การแตกแยกของชวีติสมรส (อนัเนื่องมาจากการตาย การแยกกนัอยู่ การหย่ารา้ง) และการสมรส
ใหม่ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์.  2541) สถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทางประชากร ทีส่ าคญัทีเ่กี่ยวกบั
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เรื่องทางเศรษฐกจิ สงัคม กฎหมาย ประเดน็ส าคญัทีสุ่ดในการศกึษาเกีย่วกบัองค์ประกอบเกีย่วกบั
สถานภาพสมรสของประชากรคือ ประเภทของสถานภาพสมรส องคก์ารสหประชาชาตไิดร้วบรวม
และแบง่แยกประเภทของสถานภาพสมรส ดงันี้ 

 3.1 โสด  

3.2 สมรส  
3.3 หมา้ยและไมส่มรสใหม ่ 
3.4  หยา่รา้งและไมส่มรสใหม ่ 
3.5  สมรสแตแ่ยกกนัอยูโ่ดยไม่ถูกตอ้งตามกฎหมาย  

                สถานภาพสมรส มีส่วนส าคญั ต่อการตดัสนิใจบุคคลคนโสดจะมอีิสระทางความคิด 
มากกว่าคนที่แต่งงานแล้ว การตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ จะใช้เวลาน้อยกว่า คนที่แต่งงานแล้ว 
เนื่องจากไมม่ภีาระผกูพนัหรอืคนทีต่อ้งอยูใ่นความรบัผดิชอบมากเท่ากบัคนทีแ่ต่งงานแลว้  

4. รายได ้ระดบัการศกึษาและอาชพี (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปร 
ทีส่ าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด มแีนวโน้มความสมัพนัธ์ใกลช้ดิกนั ในเชงิเหตุและผลส่วนใหญ่
เป็นกลุ่มที่มรีะดับการศกึษาสูงบุคคลที่มีการศึกษาต ่า โอกาสที่จะหางานระดับสูงยาก จึงท าให้มี
รายได้ต ่า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซื้อสนิคา้ทีแ่ทจ้รงิอาจเป็นเกณฑ์ รปูแบบการด ารงชวีติ ค่านิยม 
อาชีพ ระดับการศึกษา ฯลฯ นักการตลาดจะโยงเกณฑ์ รายได้รวมกับ ตัวแปรทางด้าน 
ประชากรศาสตรด์้านอื่น ๆ เพื่อใหก้ารก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนยิง่ขึน้ เช่น กลุ่มรายไดอ้าจ 
จะเกีย่วขอ้งกบั เกณฑอ์ายแุละอาชพีรว่มกนั 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 38-39) กล่าวว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรร์วมถงึอายุ เพศ 
วงจรชวีติของครอบครวั การศกึษา รายได้เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมคีวามส าคญั ต่อนักการตลาด
เพ ราะมัน เกี่ ย วพันกับ อุ ป สงค์  (Demand) ในตัวสิน ค้ าทั ้งหลาย  การเปลี่ ยนแปลงทาง 
ประชากรศาสตรช์ี้ใหเ้หน็ถงึการเกดิขึน้ของตลาดใหมแ่ละตลาดอื่นกจ็ะหมดไป หรอืลดความส าคญั
ลง ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีส่ าคญั มดีงันี้  

1. อายุ เป็นตัวแปรที่นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงของ
ประชากรในเรือ่งของอายดุว้ย  
    2. เพศ จ านวนสตร ี(สมรสหรอืโสด) ทีท่ างานนอกบ้านเพิม่มากขึน้เรือ่ยๆ นักการตลาด 
ตอ้งค านึงว่า ปัจจุบนั สตรเีป็นผูซ้ือ้รายใหญ่ซึง่ทีแ่ลว้มาผูช้ายเป็นผูต้ดัสนิใจซือ้ นอกจากนัน้บทบาท
ของสตรแีละบุรษุอาจมบีางสว่นทีซ่ ้ากนั  
    3. วงจรชีวิตครอบครวัขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชีวิตของครอบครวัเป็นตัวก าหนดที่
ส าคญัของพฤตกิรรม ขัน้ตอนของวงจรชวีติของครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึง่แต่ละขัน้ตอน 
จะมพีฤตกิรรมการซื้อทีแ่ตกต่างกนั  

   4. การศกึษาและรายไดน้กัการตลาดตอ้งสนใจในแนวโน้มของรายไดส้ว่นบุคคล เนื่องจาก
รายได้จะมผีลต่ออ านาจการซื้อ ส่วนผู้ที่มกีารศกึษาสูงมแีนวโน้มบรโิภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพด ี
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มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า ผู้ที่มีการศึกษาดีจะมีอาชีพที่สามารถสร้างรายได้ สูงกว่าผู้ที่มี
การศกึษาต ่า 

Belch and Belch (2005) ในงานวิจัยนี้ศึกษาตัวแปร ด้านประชากรศาสตร์ได้แก่อาย ุ
อาชพี และรายได้โดยน ามาเชื่อมโยงกบัความต้องการ พฤติกรรม การตดัสนิใจ และอตัราการใช้
สนิค้าของผู้บรโิภค ซึ่งสามารถเข้าถึงและมปีระสทิธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ทีม่แีนวโน้มสมัพนัธ์กนัอย่างใกลช้ดิ ในความสมัพนัธ์เชงิเหตุและผล 

1. อายุ (Age) บุคคลทีม่อีายุแตกต่างกนั จะมคีวามตอ้งการในสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่าง
กนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบทดลองสิง่แปลกใหม่และชอบสนิคา้ประเภทแฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายุจะ
สนใจสนิคา้ที ่เกีย่วกบัการรกัษาสุขภาพซึง่หากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มพฤตกิรรม จะไดก้ลุ่ม
ทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกนั  

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรทีม่คีวามส าคญัในเรื่องของพฤตกิรรมในการบรโิภคมาก เพราะ
เพศที่แตกต่างกนัมกัมทีศันคติการรบัรู้และการตัดสินใจในเรื่องการเลือกสนิค้าที่บริโภคแตกต่าง 
โดยมากเกิดจากสาเหตุในเรื่องของการได้รับการเลี้ยงดูการปลูกฝังนิส ัยมาตัง้แต่ในวัยเด็ก 
โดยเฉพาะประเทศไทยซึง่มวีฒันธรรมในการเลีย้งดเูดก็ผูช้าย และเดก็ผูห้ญงิทีแ่ตกต่างกนัอยา่งมาก
โดยส่วนใหญ่เด็กผู้ชายจะถูกเลี้ยงให้มีความกล้าแสดงออก และมีความรบัผิดชอบเพื่อจะได้เป็น 
หวัหน้าครอบครวัต่อไป ส่วนเด็กผู้หญิงจะถูกเลี้ยงดูในลกัษณะที่ให้สงบเสงีย่มและเป็นผูต้ามหรอื 
เป็นภรรยาทีด่ ีท าใหม้พีฤตกิรรมทีม่แีนวโน้มในการไมค่อ่ยกลา้แสดงความคดิเหน็ จากทีก่ล่าวมา จงึ
อาจกล่าวไดว้่าในสงัคมไทยเพศชายมแีนวโน้มทีจ่ะเป็นผูต้ดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารของ ครอบครวั
มากกวา่เพศหญงิ  

3. สถานภาพการสมรส (Status) สมรส โสด หย่าร้าง หรือเป็นหม้าย ซึ่งในอดีตถึง 
ปัจจุบันเป็นเป้าหมายที่ส าคัญ ของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมี
ความส าคญัมากยิง่ขึ้นใน ส่วนที่เกี่ยวกบัหน่วยผู้บรโิภคท าให้เกดิความต้องการในผลติภณัฑ์และ
พฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั  

4. การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศกึษาสูง มแีนวโน้มที่จะเลือกบรโิภคผลิตภณัฑ์ที่ม ี
คุณภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า เนื่องจากผูท้ีม่กีารศกึษาสูงจะมอีาชพีทีส่ามารถสรา้งรายได้สงู
กวา่ผูท้ีม่กีารศกึษาต ่าจงึมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพมากกวา่  
    5. อาชพี (Occupation) อาชพี ของแต่ละบุคคลจะน า ไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการ 
สนิคา้และบรกิารทีแ่ตกตางกนั เชน่ เกษตรกร หรอืชาวนากจ็ะซื้อสนิคา้ทีจ่ าเป็นต่อการครองชพี และ
สนิคา้ทีเ่ป็นปัจจยัการผลติเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนกังานทีท่ างานในบรษิทัต่าง ๆ สว่นใหญ่จะซื้อสนิคา้
เพือ่เสรมิสรา้งบุคลกิภาพ ขา้ราชการกจ็ะซือ้สนิคา้ทีจ่ าเป็น นักธุรกจิกจ็ะซือ้สนิคา้เพือ่สรา้งภาพพจน์
ใหก้บัตวัเองเป็นตน้ นักการตลาดจะต้องศกึษาว่าสนิคา้และบรกิารของบรษิทัเป็นทีต่อ้งการของกลุ่ม
อาชพีประเภทใด เพื่อที่จะจดัเตรยีมสนิค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุ่มเหล่านี้ได้อย่าง
เหมาะสม  



12 
 

6. ราย ได้  ( Income) ห รือส ถานภ าพทาง เศ รษ ฐกิจ  (Economic Circumstances) 
สถานภาพทาง เศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่อตราสนิคา้และบรกิารทีต่ดัสนิใจสถานภาพเหล่านี้
ประกอบด้วย รายได้การออมทรพัย์อ านาจการซื้อและทศันคตเิกีย่วกบัการจ่ายเงนิ นักการตลาด 
ตอ้งสนใจแนวโน้มของรายไดส้่วนบุคคล เนื่องจากรายได้จะมผีลต่ออ านาจของการซื้อคนทีม่รีายได้
ต ่า จะมุง่ซือ้สนิคา้ทีจ่ าเป็นต่อการครองชพี และมคีวามไวต่อราคามาก ส่วนคนทีม่รีายไดส้งู จะมุง่ซือ้
สนิคา้ที่มคีุณภาพด ีและราคาสูง โดยเน้นทีภ่าพพจน์ของราคาสนิคา้เป็นหลกั การศกึษาอาชพีและ
รายได้นัน้ มีแนวโน้มสัมพันธ์ กันอย่างใกล้ชิดในความสมัพันธ์เชิงเหตุและผล เช่น บุคคลที่มี
การศกึษาสงูจะมโีอกาสเลอืกอาชพีทีส่ามารถสรา้งรายไดส้งูกว่าคนทีม่กีารศกึษาต ่ากว่า 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีด้านผลิตภณัฑ ์

ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถงึ สิง่ใด ๆ ทีเ่สนอใหแ้กผู่บ้รโิภคเพือ่ดงึดดูความสนใจ เพื่อ
ต้องการความเป็นเจ้าของ เพื่อการใช้ หรอืเพื่อการบรโิภค โดยที่สามารถสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคได้ (Kotler.  2003: 407) หรอืการตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคที่ถูกน าเสนอของ
คุณลกัษณะต่าง ๆ (ลกัษณะทางกายภาพ หน้าที ่ผลประโยชน์ และประโยชน์) ทัง้ทีจ่บัต้องได้และ
จบัต้องไม่ได้ หรอืกลุ่มของสิง่ที่มตีวัตนและไม่มตีวัตน ประกอบดว้ย บรรจุภณัฑ์ ส ีราคา คุณภาพ 
และ ตราสนิคา้ ซึ่งอาจจะเป็นสนิคา้ บรกิาร สถานที ่บุคคล หรอืความคดิ ที่สามารถสนองความพงึ
พอใจของผูบ้รโิภคได ้(Etzel, Walker; & Stanton.  2007) 

ระดับของผลิตภัณฑ์ได้แบ่งผลิตภัณฑ์ออกเป็น 5 ระดับ คือ ประโยชน์หลัก (Core 
Benefit) ผลติภณัฑ์พืน้ฐาน (Basic Product) ผลติภณัฑ์ทีค่าดหวงั (Expected Product) ผลติภณัฑ์
ควบ (Augmented Product) ศกัยภาพผลติภณัฑ ์(Potential Product) 

1. ประโยชน์หลกั (Core Benefit) คอื ระดบัพืน้ฐานหรอืผลประโยชน์ทีแ่ทจ้รงิของ 
ผลติภณัฑ์ คอื สิง่ทีจ่ะตอบค าถามผูบ้รโิภคต้องการซื้ออะไรทีแ่ทจ้รงิ ผลติภณัฑ์หลกั ประกอบด้วย
ผลประโยชน์หลกัหรอืสิง่ทีส่ามารถแกปั้ญหาใหก้บัผูบ้รโิภคไดใ้นการใช้ หรอืการซื้อผลติภณัฑ์ เช่น 
ผลติภณัฑ์หลกัของผลติภณัฑ์ บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว คอื สามารถเพิม่ความขาว และสว่าง
กระจ่างใสใหก้บัใบหน้าของผูบ้รโิภค ผลติภณัฑห์ลกัของโรงแรม คอื การนอนหลบัและพกัผ่อน เป็น
ต้น ซึ่งนักการตลาดต้องค้นหาให้ได้ก่อนว่า ผลประโยชน์ที่แท้จรงิที่ผู้บรโิภคต้องการจากการซื้อ 
หรอืใชผ้ลติภณัฑค์อือะไร แลว้จงึผลติ ผลติภณัฑน์ัน้ใหไ้ด้คณุลกัษณะทีส่ามารถสนองความพอใจนัน้ 
ซึง่เรยีกวา่ ผลติภณัฑพ์ืน้ฐาน  

2. ผลติภณัฑพ์ืน้ฐาน (Basic Product) หรอื รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์คอื ลกัษณะทาง 
กายภาพหรอืคุณลกัษณะต่าง ๆ ทีผู่บ้รโิภคสมัผสั หรอืรบัรูไ้ด ้ซึง่ผลติภณัฑพ์ืน้ฐานน้ี มกัจะประกอบ
ไปด้วย คุณภาพ (Quality) คุณลักษณะ (Feature) การออกแบบ (Design) ตราสินค้า (Brand 
Name) บรรจภุณัฑ ์(Packaging)  

3. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expected Product) คอื กลุม่คณุลกัษณะ และเงือ่นไข 
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ต่าง ๆ ที่ผู้ซื้อมกัจะคาดหวงัว่าจะได้รบัจากการซื้อผลิตภัณฑ์นัน้  ๆ ซึ่งการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวงัจะตอ้งค านึงถงึความพงึพอใจของลูกคา้เป็นหลกั  

4. ผลติภณัฑส์ว่นเพิม่ หรอื ผลติภณัฑค์วบ (Augmented Product) คอื ผูว้างแผน 
ผลิตภัณฑ์จะต้องมีการเตรียมผลิตภัณฑ์ที่เป็นส่วนเพิ่มที่นอกเหนือจากการคาดหวังปกติของ
ผู้บรโิภคไว้ด้วย หรอืผลประโยชน์เพิม่เติม หรอืบรกิารที่ผู้บรโิภคจะได้รบัควบคู่กบัการซื้อสนิค้า
ประกอบด้วย การบรกิารก่อน และหลงัการขาย เช่น การตดิตัง้ การขนส่ง การรบัประกนั การให้
สนิเชือ่ และอืน่ ๆ  

5. ผลติภณัฑศ์กัยภาพ (Potential Product) คอื ผลติภณัฑท์ีป่ระกอบดว้ยคณุคา่ 
ส่วนเพิม่ที่เป็นไปได้ทัง้หมด รวมถึงความสามารถในการเปลีย่นแปลง หรอืเพิม่คุณค่าต่าง ๆ ของ
ผลติภณัฑใ์หส้งูขึน้ต่อไปในอนาคต เพือ่สรา้งความพงึพอใจใหเ้กดิกบัผูบ้รโิภค 

Kotler and Keller (2009) ได้กล่าวถึง ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นกลุ่มของสิ่งที่มีตัวตน 
และไม่มตีวัตนทีส่ามารถตอบสนองความพอใจของผูบ้รโิภคซึ่งอาจรวมถงึการบรรจุภณัฑ์ ส ีราคา 
คณุภาพ และตราสนิคา้ ตลอดจนบรกิารและชื่อเสยีงของผูข้าย   

Armstrong and Kotler (2007) กล่าวว่า ผลติภณัฑ์หมายถงึ สิง่ใด ๆ ทีเ่สนอออกสู่ตลาด
เพื่อการรูจ้กั การเป็นเจ้าของ การใช้ หรอืการบรโิภค สามารถตอบสนองความจ าเป็น และความ
ตอ้งการของตลาดได ้เช่น สนิคา้ บรกิาร ความช านาญ เหตุการณ์ บุคคล สถานที ่ความเป็นเจา้ของ 
องค์การข้อมูล และความคิด โดยผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ใน
สายตาของผูบ้รโิภคจงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้

ระดบัของผลติภณัฑ์ (Product Level) หมายถงึ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ีม่กีารใส่คุณค่า
เพิม่ขึน้ เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคตามระดบัทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั ซึง่นกัการตลาดตอ้ง
น ามาพจิารณาในการก าหนดลกัษณะของผลติภณัฑ ์เพือ่การตอบสนองความตอ้งการของตลาด 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์โดยถือเกณฑ์ระดับผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ เป็นคุณสมบัติของ
ผลติภณัฑ์ 5 ระดบั ในแต่ละระดบัจะสรา้งคุณค่าส าหรบัผู้บรโิภค เรยีกว่าล าดบัขัน้ตอนของคุณค่า
ส าหรบัผูบ้รโิภคซึง่ประกอบดว้ย ดงันี้ (Kotler and Keller.  2009) 

1.  ประโยชน์หลกั (Core Benefit) หมายถงึ ประโยชน์หรอืบรกิารพืน้ฐานทีส่ าคญัที ่
ผูบ้รโิภคต้องการได้รบัจาการซื้อสนิค้าและบรกิารโดยตรง จนเกดิความพงึพอใจอย่างทีค่าดหวงัไว ้
เช่น ผู้บรโิภคซื้อบ้านเพื่ออยู่อาศยั ซื้อเครื่องส าอางเพื่อความสวยงาม และซื้อรถยนต์เพื่อความ
สะดวกในการเดนิทาง 

2. รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์หรอืผลติภณัฑพ์ืน้ฐาน (Basic Product) หมายถงึลกัษณะ 
ทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสมัพัสหรอื รบัรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่เสรมิผลิตภัณฑ์ให้ท าหน้าที่ที่
สมบูรณ์ขึน้ หรอืเชญิชวนให้ใชม้ากยิง่ขึ้น ได้แก่ คุณภาพ รปูร่างลกัษณะรูปแบบ การบรรจุภณัฑ ์
ตราสนิคา้ และลกัษณะทางกายภาพอื่น ๆ เช่น ผลติภณัฑ์พื้นฐานของสายการบนิรวมถงึ ที่นัง่บน
เครื่องบนิ แกว้น ้า จาน ชาม หมอน ผ้าห่ม ซึ่งเป็นผลิตภณัฑ์ทีม่ตีราสญัลกัษณ์ของสายการบินซึ่ง
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เป็นสิง่เชื่อมโยงใหผู้บ้รโิภคทราบถึงประโยชน์หลกัของผลติภัณฑ์ ผูบ้รกิารสายการบินต้องอ านวย
ความสะดวกแก่ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนกัเดนิทางใหไ้ดร้บัสิง่ทีต่อ้งการ 

3. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั หมายถงึ กลุ่มของคณุสมบตัแิละเงือ่นไขทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัว่า 
จะได้รบันอกเหนือจากคุณประโยชน์จากผลติภณัฑ์พืน้ฐาน และใชเ้ป็นขอ้ตกลงเมื่อมกีารซื้อสินค้า 
การน าเสนอผลติภณัฑ์ทีค่าดหวงัจะค านึงถงึความพงึพอใจของผูบ้รโิภคเป็นหลกั เช่น เมื่อผูบ้รโิภค
ตดัสนิใจซือ้รถยนต์ นอกเหนือจากทีร่ถยนต์พาใหเ้คลื่อนทีไ่ปถงึจุดหมายปลายทางทีต่อ้งการไดแ้ล้ว 
สิ่งที่ผู้บรโิภคคาดหวังว่าจะได้รบัจากรถยนต์ คือ ความคงทนไม่ดับกลางทาง ความปลอดภัย
สามารถปกป้องผูบ้รโิภคไดใ้นระดบัหนึ่ง และความสวยงามของรปูทรงของรถยนต์ 

4. ผลติภณัฑค์วบ หมายถงึ ผลประโยชน์เพิม่เตมิทีน่อกเหนือจากความตอ้งการที่ 
ผูบ้รโิภค หรอืบรกิารทีผู่ซ้ือ้จะไดร้บัจากการบรโิภคผลติภณัฑ์พืน้ฐาน ควบคูก่บัการซื้อสนิคา้ 
ประกอบดว้ย การตดิตัง้ กานขนสง่ การรบัประกนั การใหส้นิเชือ่ การใหบ้รกิารกอ่นการขาย และ 
การบรกิารหลงัการขาย 

5. ศกัยภาพผลติภณัฑ ์หมายถงึ การท าใหผ้ลติภณัฑม์ศีกัยภาพ โดยการสรา้งคณุสมบตั ิ
ของผลติภณัฑใ์หม่ทีม่กีารเปลีย่นแปลงเพิม่เขา้ไปในผลติภณัฑ ์หรอืพัฒนาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์
ใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค และสรา้งความแตกต่างของผลติภณัฑ์ในอนาคต 
(ธนวรรณ แสงสวุรรณ และคณะ.  2547) 
 
3.แนวคิดทฤษฎีด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

สว่นประสมการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร หรอื เรยีกอกีอยา่งหนึ่งว่า ส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือสื่อสารหลักส าคัญ 5 อย่าง คือ (Belch and Belch.  
1993) 

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ ขา่วสารทีส่ง่ผา่น การโฆษณาเป็นการ 
ตดิต่อสื่อสารทีม่ลีกัษณะเป็นการเชญิชวน มลีกัษณะไม่เป็นกลาง และค่อนขา้งมอีคต ิลกัษณะการ
โฆษณาจะเป็นไปในทาง ทีว่่า ผู้ขายจะขายผลติภณัฑ์หรอืความคดิแก่ผู้บรโิภค สื่อมวลชน (Mass 
Media) ทีใ่ชเ้ป็นสื่อในการโฆษณานัน้ ได้แก่ วทิยุ โทรทศัน์ นิตยสาร และหนังสอืพมิพ์ เป็นตน้ ซึ่ง
สามารถส่งข่าวสารเขา้ถึงตวัผู้บรโิภคแต่ละคน ครอบคลุมกลุ่มผู้บรโิภคได้อย่างกว้างขวางและ
กว้างไกล บางครัง้ผู้รบัข่าวสารจะได้รบัข่าวสารในเวลาเดียวกัน และด้วยเหตุที่ลักษณะของการ
สื่อสารไม่ใช้บุคคล การสื่อสารจึงเป็นการสื่อทางด้านเดียว (One-Way Communication) ข้อมูล
ยอ้นกลบัจากผู้รบัข่าวสารจงึไม่สามารถที่จะได้รบัในทนัท ีดงันัน้ข่าวสารที่ส่งไป ผู้ท าการโฆษณา
จ าเป็นจะต้องพจิารณาให้รอบคอบเสยีก่อนว่า ผู้รบัข่าวสารจะสามารถเขา้ใจความหมายได้ตรงกนั 
และสามารถตอบสนองต่อขา่วสารไดต้ามทีต่อ้งการไดห้รอืไม ่(Belch and Belch.  1993: 10-11) 

2. การสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion) หมายถงึ กจิกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที ่
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จดัท าขึน้ เพื่อเสนอคุณค่าหรอืสิง่จูงใจพเิศษ (Extra Value or Incentives) ส าหรบัผลติภณัฑ์ใหก้บั
พนักงานขาย ผูจ้ดัจ าหน่าย หรอืผูบ้รโิภคขัน้สุดทา้ย เพือ่ใหส้ามารถกระตุน้การขายใหเ้รว็ขึน้ (Belch 
and Belch.  1993: 16) การส่งเสรมิการขายโดยทัว่ไปสามารถแยกออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ประเภท
แรก เป็นกจิกรรมสง่เสรมิการขายทีมุ่่งเน้นทีผู่บ้รโิภค (Consumer-Oriented) ผูบ้รโิภค มจีุดมุง่หมาย
เพื่อใหผู้ใ้ช้ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารขัน้สุดทา้ย ตดัสนิใจซื้อเรว็ขึน้ ซื้อมากขึ้น โดยใชเ้ครื่องมอืต่าง ๆ 
เป็นสิง่จงูใจ เช่น การแจกบตัรคปูอง แจกของตวัอยา่ง ของแถม ส่วนลด การแขง่ขนั ชงิโชค รวมทัง้
วสัดุอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่น ามาตกแต่ง ณ แหล่งขาย เป็นตน้ และประเภทที ่2 เป็นกจิกรรมทีมุ่่งเน้นที่
คนกลาง (Trade-Oriented) การส่งเสรมิการขายมุ่งเน้นคนกลางนัน้ มจีุดมุง่หมายเพือ่ทีจ่ะกระตุน้ให้
ผู้ค้าปลีก ผู้ค้าส่ง หรือร้านค้าที่จ าหน่ายทัว่ไป รบัสินค้าไปจ าหน่าย รวมทัง้ส่งเสริม สนับสนุน
ผลิตภณัฑ์ของบรษิัทอกีดว้ย ส าหรบัเครื่องมอืที่นิยมน ามาใช ้มมีากมาย เช่น การลดราคา (Price 
Deals) การแขง่ขนัการขาย (Sales Contests) การจดัแสดงสนิคา้และจดันิทรรศการ (Trade Shows 
and Exhibits) และการจดัแสดงสนิคา้ ณ แหล่งขาย (Point-of-Sale : POS Display) 

3. การขายโดยใชพ้นักงาน (Sales Person) หมายถงึ การตดิต่อสือ่สารแบบตวัต่อตวั  
ซึง่ผูข้ายพยายามทีจ่ะใหค้วามชว่ยเหลอื และ/หรอื เชญิชวนผูซ้ือ้ทีมุ่ง่หวงั (Prospective Buyers) ให้
ซือ้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารของบรษิทั หรอืใหป้ฏบิตัติามความคดิอย่างใดอย่างหนึ่ง (Belch & Belch.  
1993: 20) การขายโดยบุคคลเป็นองคป์ระกอบอกีตวัหนึ่งของส่วนประสมการสง่เสรมิการตลาด จาก
นิยามขา้งตน้แสดงใหเ้หน็ว่า การขายโดยบุคคลเป็นการเผชญิหน้ากนัระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อ เป็น
การเสนอขายด้วยวาจา ตกลงซื้อขายกัน ท าให้แต่ละฝ่ายสามารถสังเกตความต้องการ และ
พฤตกิรรมของแต่ละฝ่ายไดอ้ย่างใกลช้ดิ พรอ้มทัง้สามารถปรบัปรุงขอ้เสนอใหส้อดคล้องกนัทัง้สอง
ฝ่ายตามสถานการณ์ได ้

4. การประชาสมัพนัธแ์ละการเผยแพรข่า่ว (Public Relation) หมายถงึ การตดิต่อสือ่สาร 
และการสรา้งความสมัพนัธ์ของบรษิทักบักลุ่มชุมชนต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบับรษิทั ชุมชนเหล่านี้ไดแ้ก ่
ลูกคา้ ผู้ขาย ปัจจยัการผลิต ผู้ถอืหุ้น พนักงานของบรษิัท รฐับาล สาธารณชนทัว่ไปและสงัคมซึ่ง
องค์การนัน้ด าเนินงานอยู่ (Boone and Kurtz.  1995) โปรแกรมการประชาสมัพนัธ์อาจจะมลีกัษณะ
เป็นทางการหรอืไม่เป็นทางการกไ็ด้ แต่วัตถุประสงค์ส าคญัก็คอื เพื่อเสรมิสรา้งสมัพนัธภาพและ
ผลิตภณัฑ์และบรกิารที่เสนออกีด้วย ส่วนการเผยแพร่ข่าว (Publicity) หมายถึง ข่าวทีเ่ผยแพร่ต่อ
สาธารณชนเกีย่วกบับรษิทั สนิคา้หรอืบรกิารทีป่รากฎในสื่อมวลชนต่าง ๆ ในรปูของขา่ว โดยไมต่อ้ง
เสยีค่าใชจ่้าย (Lamb, Hair; & McDaniel.  1992) การเผยแพรข่า่วเป็นเครื่องมอืสื่อสารทีส่ าคญัทีสุ่ด
อย่างหนึ่ง ในบรรดาเครือ่งมอืต่างๆ ทีน่ ามาใชใ้นงานประชาสมัพนัธ์เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บั
องคก์ร 

5. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing)  หมายถงึ ระบบการตลาด ซึง่องคก์รใช ้
เครื่องมอืสื่อสารต่าง ๆ ติดต่อกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง และ/หรือ เกิดรายการซื้อขายขึ้น (Belch and belch.  1993: 15)   
เนื่องจากความกา้วหน้าทางดา้นคอมพวิเตอร์และเทคโนโลยสีารสนเทศ (Information Technology) 
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ได้เจรญิรุดหน้าไปไกลมาก ท าใหธุ้รกจิสามารถติดต่อสื่อสารกบัตลาดได้อย่างรวดเรว็มากกว่าแต่
ก่อน เทคโนโลยใีหม่จงึช่วยใหเ้กดิช่องทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรใหม่ เพื่อน าข่าวสาร
เข้าถึงตลาดส่วนย่อยได้มากมายหลายวิธีเพิ่มขึ้น (Kotler and Armstrong.  1997: 442) จากการ
เปลี่ยนแปลงทางด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดังกล่าว ปัจจุบันบริษัทได้พัฒนา
แนวความคดิเกี่ยวกบัการตดิต่อสื่อสารการตลาดสมยัใหม่ขึน้ทีเ่รยีกว่า “การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรแบบบูรณาการ” (Integrated Marketing Communications : IMC) โดยรวมการตลาดเจาะ
ตรงเข้าเป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งด้วย การตลาดเจาะตรง เป็นความพยายามของนักการตลาด 
เพือ่ทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธ์เขา้ถงึลูกคา้แบบตวัต่อตวั (One-to-One Relationship) หรอืเขา้ไปมสีว่น
รว่มกบัลูกคา้แต่ละราย โดยใชเ้ครือ่งมอืสื่อสารต่าง ๆ ตดิต่อกบักลุ่มลูกคา้ทีค่าดหวงัโดยตรง เพื่อให้
ลูกคา้ตอบสนองไดใ้นทนัท ีหรอืใหส้ามารถโตต้อบกนัได ้(Interactive) อนัเป็นการตดิต่อสื่อสารสอง
ทาง (Two-Way Communication) ซึง่เป็นการตดิต่อสื่อสารทีน่ิยมใชก้นัมากส าหรบัรปูแบบของการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรแบบเจาะตรง (Direct Marketing Communication) ทีเ่ป็นหลกัและ
นยิมใชก้นัมากมรีปูแบบ ดงันี้คอื (Kotler and Armstrong.  1997: 444-448) 

5.1 การตลาดโดยใชจ้ดหมายตรงและแคตตาลอ็ก (Direct-Mail Catalog Marketing  
หมายถงึ การด าเนินงานการตลาดโดยใชว้ธิสี่งจดหมาย ใบโฆษณา ตวัอยา่งสนิคา้ โบรชวัร ์แผน่พบั 
ใบปลิว แคตตาล็อก ส่งตรงไปยงัลูกค้าเป้าหมาย (Prospects) ตามรายการลูกค้าที่เลือกสรรทาง
ไปรษณีย์ หรืออาจวางในร้านค้า หรือศูนย์การค้าใหญ่ ๆ เพื่อให้ลูกค้าสามารถหยิบไปได้ ทัง้นี้
เพือ่ใหล้กูคา้สัง่ซือ้สนิคา้ หรอืตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึ่งตามตอ้งการ 

5.2 การตลาดโดยใชโ้ทรศพัท ์(Telemarketing) หมายถงึ การด าเนินงานการตลาดโดย 
ใชโ้ทรศพัทเ์ป็นเครื่องมอืเพือ่ขายสนิคา้และบรกิารโดยตรงกบัลูกคา้หรอืธุรกจิต่าง ๆ โดยวธินีี้บรษิทั
อาจจะท าเป็นแผ่นพบั โบรชวัร์ ฯลฯ บอกลกัษณะของสนิค้าและบรกิารที่เสนอขายพรอ้มก าหนด
ราคา และหมายเลขโทรศพัท ์แลว้ผูข้ายน าสนิคา้ไปมอบใหถ้งึบา้น 

5.3 การตลาดโดยใชโ้ทรทศัน์ (Television Marketing) หมายถงึ การด าเนินงาน 
การตลาดโดยใช้โทรทัศน์เป็นเครื่องมือในการขายสินค้า ซึ่งอาจเลือกท าได้ 2 วิธี วิธีแรก คือใช้
วธิกีารโฆษณาเพื่อใหผู้บ้รโิภคตอบสนองโดยตรง (Direct-Response Advertising) โดยนกัการตลาด
อาจออกสปอตโฆษณา ทางโทรทศัน์ (Television Spot) เพื่อบรรยายลกัษณะผลิตภณัฑ์ พรอ้มทัง้
เชญิชวนใหล้กูคา้สัง่ซื้อ 

 กาญจนรตัน์ รัตนสนธิ (2544) ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือการ
ตดิต่อสื่อสารทางการตลาด  เพื่อแจง้ขา่วสาร จงูใจ สรา้งเจตคตแิละพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค
หรือลูกค้าทางการตลาด ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาดที่ส าคัญ ๆ ประกอบด้วยเครื่องมอื 5  
ประการโดยมรีายละเอยีด  ดงันี้ 

1. การโฆษณา (Advertising)  เป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างผูข้ายสนิคา้กบัผูซ้ือ้สนิคา้   
โดยผา่นสือ่ต่าง ๆ ไดแ้ก ่สิง่พมิพ ์วทิย ุโทรทศัน์  ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร ์ฯลฯ  

2. การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นการตดิต่อสื่อสารขอ้มลูโดยใช ้
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บุคคล เพื่อจูงใจให้ซื้อ เป็นการขายโดยใช้พนักงานขายผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ เป็นการ
ติดต่อสื่อสารแบบ 2  ทาง เพื่อตอบค าถามต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคหรือ
ลูกคา้เกดิความตอ้งการซื้อสนิคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ด โดยใชเ้ครือ่งมอืในการส่งเสรมิการตลาด
วิธีนี้ ใช้ได้ดีกับระยะเวลาที่น าผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบรกิารเข้าสู่ตลาดใหม่  ๆ โดยมีการใช้ร่วม
เครือ่งมอืทางการตลาดนี้รว่มกบัการสง่เสรมิการตลาดอื่น ๆ  

3. การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) หมายถงึ เป็นการสง่เสรมิการขาย โดย 
การใช้เครื่องมอืต่าง ๆ ในทางการตลาดด้วยจุดมุ่งหมายทีจ่ะเชญิชวนให้ซื้อสนิค้าและผลิตภณัฑ์
สนิคา้หรอืบรกิาร โดยสามารถน าเครือ่งมอืทีไ่ดม้ากระตุ้นความ สนใจของผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้ใหเ้กดิ
การอยากซือ้ โดยการสง่เสรมิการขายตอ้งใชร้ว่มกบัการโฆษณาหรอืการขายโดยพนักงานขาย  

4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relation) หรอื PR หมายถงึ เป็นการประชาสมัพนัธ ์  
(Public Relation) ทีม่กีารตดิต่อสื่อสารทางดา้นการประชาสมัพนัธท์ีม่อีทิธพิลต่อเจตคตทิีด่ต่ีอบรษิทั
หรอืองคก์ารกลุ่มต่าง ๆ อาจเป็นผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้ ผูถ้อืหุน้ พนกังาน กลุ่มอนุรกัษ์สิง่แวดลอ้ม และ
วฒันธรรม รฐับาล ประชาชนในท้องถิ่นหรอืกลุ่มอื่น ๆ หรอืเป็นการสรา้งความสมัพนัธ์ทีด่รีะหว่าง
องค์การและชมุชนโดยใชก้ารใหข้า่วเป็นเทคนิคในการตดิต่อสื่อสารทีส่ าคญัเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ี
สรา้งความเขา้ใจและการยอมรบัจากผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้หรอืชุมชน  

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นตลาดทางตรงซึง่ในระบบทางการตลาด 
แบบมีปฏิสมัพันธ์ที่ใช้สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ หรอืการแลกเปลี่ยนที่สามารถวดัได้ ปัจจุบนัมี
นักการตลาดใหค้วามส าคญั กบัเรื่องบทบาทกบัการตลาดทางตรงอย่างกวา้งขวางขึน้ เป็นบทบาท
ในการสรา้งความสมัพนัธใ์นระยะยาวกบัผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้ เพิม่มากขึน้  

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจ ต่อ 
ตราสนิคา้หรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใชเ้พือ่จงูใจ (Persuade) ใหเ้กดิความตอ้งการ
เพื่อเตอืนความทรงจ า (Remind) ในผลติภณัฑ์โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ (Etzel Walker; & Stanton.  2001) หรือเป็นการ ติดต่อสื่อสาร เกี่ยวกบัข้อมูล
ระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพือ่สรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อ การตดิตอ่สื่อสารอาจใช ้พนกงัานขาย 
(Personal Selling) ท าการขาย และการคดิต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน เครื่องมอืในการติดต่อสื่อสารมี
หลายประการ องคก์ารอาจใช้หนึ่ งหรอืหลายเครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication หรอื IMC) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุ จุดมุ่งหมายร่วมกันได ้
เครือ่งมอืการการสื่อสารการตลาดทีส่ าคญั มดีงันี้ 

1.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกจิกรรมในการเสนอขา่วสารเกีย่วกบัองคก์ารและ  
(หรอื) ผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอืความคดิ ทีต่อ้งมกีารจ่ายเงนิโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ  

1.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสือ่สารระหวา่งบุคคลกบั  
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บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภณัฑ์หรอืบรกิาร หรอืมีปฏิกริยิาต่อ
ความคดิ หรอืเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อใหเ้กดิการขาย และสรา้งความสมัพนัธ์อนัดี
กบัลกูคา้  

1.3 การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นสิง่จงูใจทีม่คีุณคา่พเิศษทีก่ระตุน้  
หน่วยงาน ผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้เกิดการขายใน
ทนัททีนัใด เป็นเครื่องมอืกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้
พนกังานขาย ซึง่สามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรอืการซือ้  

1.4 การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations หรอื PR)  เป็น 
การเสนอข่าวเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์หรอืบรกิาร หรอื ตราสินค้า โดยผ่านสื่อกระจายเสียง หรอืสื่อ
สิง่พิมพ์ ซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสมัพนัธ์ การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations หรือ 
PR) หมายถงึ ความพยายามในการ สื่อสารทีม่กีารวางแผนโดยองคก์ารหนึ่งเพือ่สรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอ
องค์การต่อผลิตภณัฑ์หรอืต่อนโยบาย ให้เกดิกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง มจีุดมุ่งหมาย เพื่อส่งเสรมิ หรอื
ป้องกนัภาพพจน์ หรอืผลติภณฑัขอ์งบรษิทั 

1.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกดิการตอบสนองโดยตรง หรอื หมายถงึวธิกีารต่าง ๆ ทีน่ักการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรง
กบัผู้ซื้อ และท าให้เกดิการตอบสนอง ในทนัท ีทัง้นี้ต้องอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส้ื่อต่าง ๆ 
เพื่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณา และแคตตาล็อก การตลาดเชื่อมตรงหรือการ
โฆษณาเชื่ อมตรง (Online Advertising) หรือ  การตลาดผ่ านสื่ ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Marketing หรอื E- marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน ระบบเครอืขา่ยคอมพวิเตอร์ หรอื อนิเตอรเ์น็ต 
เพือ่สือ่สารสง่เสรมิ และขายผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารโดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้   
 
4.แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

ผูบ้รโิภค หมายถงึ บคุคลตา่ง ๆ ทีม่คีวามสามารถในการซือ้ หรอือกีนยัหนึ่งถา้มองในแง่ 
ของเศรษฐกจิทีใ่ชเ้งนิเป็นสื่อกลาง นอกจากนัน้ ในทศันะของนักการตลาดผูบ้รโิภคจะต้องมคีวาม
เตม็ใจในการซื้อ (Willingness to Buy) สนิคา้หรอืบรกิาร อกีทัง้ ผูบ้รโิภคบางคนอาจซื้อสนิคา้ไปเพือ่
ใช้ประโยชน์ส่วนตัว (Buying for personal use) ในขณะเดียวกนัยังมีผู้บรโิภคซื้อไปเพื่อขายต่อ 
หรอืใชใ้นการผลติ และท าการตลาดผลติภณัฑ ์(อดุลย ์จาตุรงคกลุ.  2541: 5-6) 
 
4.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 Solomon (1996: 5) ไดใ้หค้วามหมาย ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื การศกึษากระบวนการ
ต่าง ๆ ทีบุ่คคล หรอืกลุ่มคน ทีเ่กีย่วของกบัการซือ้ การใช ้หรอืการบรโิภคสนิคา้ บรกิาร ความคดิ 
และประสบการณ์ เพือ่ตอบสนองความตอ้งการและความปรารถณาตา่ง ๆ เพือ่ใหไ้ดร้บัความพงึ
พอใจ  
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ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 124)  ไดใ้หค้วามหมาย ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า 
หมายถงึ การศกึษาพฤตกิรรม การตดัสนิใจ และการกระท าของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซือ้ และ
การใชส้นิคา้ นกัการตลาดจงึจ าเป็นตอ้งศกึษา และวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค จากหลายเหตุผล 
กล่าวคอื พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมผีลตอ่กลยุทธ์การตลาดของธุรกจิ และมผีลท าใหธุ้รกจิประสบ
ความส าเรจ็ ถา้กลยทุธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองตอ่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้ดงันัน้ควร
ศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพือ่จดัสิง่กระตุน้ดา้นกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 

ปรญิ ลกัษติานนท ์(2544: 54) ไดใ้หค้วามหมาย ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า หมายถงึ การ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึง่จะเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการเสาะหา และจดัหาการใชผ้ลติภณัฑ ์
อกีทัง้ยงัรวมไปถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึ่งเกดิขึ้นก่อน และมีส่วนในการก าหนดให้ม ีการกระท า 
การซื้อของผูบ้รโิภค ซึง่อาจเกดิได้จากหลายสาเหตุ ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผล ด้านจติใจ ดา้นอารมณ์ เป็น
พฤตกิรรมทีแ่สดงออกเพื่อตอบสนองความตอ้งการเป็นอย่างไร เช่น ใครเป็นผูซ้ื้อ ใครเป็นผู้ใช ้ซื้อ
อย่างไร ซื้อทีไ่หน มปีรมิาณทีม่าก หรอืน้อยเพยีงใด และจะปรบัเปลี่ยนวธิ ีหรอืแกปั้ญหาขดัขอ้งที่
เกดิขึน้จาการแสดงออกทีเ่ป็นพฤตกิรรมทีไ่ม่พงึประสงคข์องผูบ้รโิภค เช่น ความไมช่อบ การต่อตา้น 
การวางเฉยต่อการเสนอขายผลติภณัฑ์ เป็นตน้ มาเป็นพฤตกิรรมทีพ่งึประสงค ์เช่น เปลี่ยนมาชอบ 
เปลี่ยนมาสนับสนุน และให้ความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ โดยอาศัยการใช้ข้อมูลข่าวสาร การ
ตดิต่อสื่อสารทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ ไดแ้ก่ กลยุทธก์ารสง่เสรมิการตลาดใน ดา้นการโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย และการใชพ้นกังานขายอย่างมกีารผสมผสานและสอดคลอ้ง
เพือ่โน้มน้าว ชกัจงูผูบ้รโิถค เพือ่น าไปสู่พฤตกิรรมการซือ้ 

สรปุคอื พฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นการคน้หา หรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ และการใช ้
เพื่อให้รู้ถึงความต้องการ พฤติกรรมการซื้อ และการใช้ โดยจะใช้ค าถามเพื่อค้นหาลักษณะ
พฤติกรรมผู้บรโิภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who? What? Why? Who participates? 
When? Where และ How? เพื่อให้ได้ค าตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึ่งประกอบด้วย  Occupants 
Objects Objectives Organizations Occasions Outlets  และ Operations  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



20 
 

ตาราง 1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพือ่หาค าตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรม   
    ผูบ้รโิภค  
 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 

1.ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย
(Occupants) 
1.ประชากรณ์ศาสตร์ 
2.ภมูศิาสตร ์
3.จติวทิยา หรอืจติวเิคราะห ์ 
4.พฤตกิรรมศาสตร ์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps)  
1.กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ์ 
2.กลยทุธด์า้นราคา 
3.กลยทุธด์า้นการจดัจ าหน่าย 
4.กลยทุธด์า้นการส่งเสรมิ
การตลาดทีเ่หมาะสม และ
ตอบสนองความพงึพอใจต่อ
กลุ่มเป้าหมาย 
 

2.ผูบ้รโิภคซื้ออะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซื้อ 
(Objects) สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ
จากผลติภณัฑ ์คอื  
1.คณุสมบตั ิหรอืองคป์ะกอบของ
ผลติภณัฑ ์(Product 
Component) 
2. ความแตกต่างทีเ่หนือกว่า
คูแ่ขง่ (Competitive 
differentiation)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
strategies) 
1.ผลติภณัฑห์ลกั 
2.รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ 
เช่น บรรจุภณัฑ ์ตราสนิคา้ 
รปูแบบการบรกิาร คณุภาพ  
นวตักรรม 
3.ผลติภณัฑค์วบ 
4.ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 
5.ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ 
ความแตกต่างทางการแขง่ขนั 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดว้ย ความแตกต่าง  
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการบรกิาร 
ดา้นพนกังาน ดา้นภาพลกัษณ์ 
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ตาราง 1 (ต่อ)   

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
3.ท าไมผูบ้รโิภคถงึซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซื้อ 
(Objectives) ผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้ 
เพือ่สนองความตอ้งการทาง 
ดา้นรา่งกาย และดา้นจติวทิยา 
ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปัจจยัทีม่อีทิธผิล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
1.ปัจจยัภายใน หรอืปัจจยัดา้น
จติวทิยา 
2.ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม 
3.ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ทีม่กัถูกน ามาใช ้คอื 
1.กลุยทธด์า้นผลติภณัฑ ์
(Product strategies) 
2.กลยทุธด์า้นการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดว้ย การ
โฆษณา การขายโดยใชพ้นักงาน 
การสง่เสรมิการขาย  
การประชาสมัพนัธ์ 
3.กลยทุธด์า้นราคา (Price 
strategies) 
4.กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Distribution channel 
strategies) 

4.ใครมสีว่นรว่มในการ
ตดัสนิใจซือ้ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
ประกอบดว้ย 
1.ผูร้เิริม่ 
2.ผูม้อีทิธพิล 
3.ผูต้ดัสนิใจซือ้ 
4.ผูซ้ือ้ 
5.ผูใ้ช ้
 

กลยทุธ์ทีน่ิยมใช ้คอื กลยุทธด์า้น
การโฆษณา และ ดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด (Advertising 
and promotion strategies)  
โดยใชก้ลุ่มทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจ 

5.ผูบ้รโิภคซื้อเมือ่ใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ(Occasions) 
เช่น ซือ้ชว่งใดของเดอืน หรอืซือ้
ชว่งเทศกาลใด ช่วงเวลาใด ชว่ง
โอกาสพเิศษ หรอืในช่วงเทศกาล  

กลยทุธ์ทีน่ิยมใช ้คอื กลยุทธด์า้น
การสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion strategies)  
เช่น การส่งเสรมิการตลาด  
ท าเมื่อไหร่ จงึจะสอดคลอ้งกบั
โอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

  

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยทุธ์การตลาดทีเ่กีย่วขอ้ง 
6.ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชอ่งทาง หรอืแหล่ง ทีผู่บ้รโิภคจะ
ท าการซื้อ เชน่ หา้งสรรพสนิคา้ 
ซปุเปอรม์ารเ์กต็ รา้นสะดวกซือ้ 

กลยทุธ์ทีจ่ะถกูน ามาใช ้คอื  
ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel 
strategies) โดยบรษิทัตอ้ง
พจิารณาวา่ จะน าเสนอสนิคา้สู่
ตลาดและผูบ้รโิภคผ่านคนกลาง
อย่างไร 
 

7.ผูบ้รโิภคซื้ออยา่งไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ 
(Operations) ประกอบดว้ย 
1.การรบัรูปั้ญหา 
2.การคน้หาขอ้มลู 
3.การประเมนิทางเลอืก 
4.การตดัสนิใจซือ้ 
5.พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 

กลยทุธ์ทีจ่ะถกูน ามาใช ้คอื     
กลยทุธด์า้นการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion 
strategies) strategies) 
ประกอบดว้ย  
การโฆษณา การขายโดยใช้
พนักงาน การส่งเสรมิการขาย 
การประชาสมัพนัธ ์และ
การตลาดทางตรง ซึง่ตอ้ง
สอดคลอ้งกบัจดุประสงคใ์นการ
ตดัสนิใจซือ้ 

 
จากตาราง 1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกบั

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ความส าคญัของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ.  2541: 128-
130) ได้ให้รายละเอียดไว้สรุปได้ว่า การพิจารณา ในแง่ความส าคัญของพฤติกรรมผู้บรโิภคต่อ
การตลาด โดยเฉพาะการศกึษาและความเขา้ใจ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ท าใหผู้บ้รหิารการตลาด และ
นกัการตลาดไดเ้ขา้ใจในเรื่องต่อไปนี้ 

1. เขา้ใจปัญหาความตอ้งการของสงัคม ดงัไดก้ล่าวไวแ้ลว้วา่สงัคม คอื ตลาด หรอื 
ผู้บรโิภค ดงันัน้ผูบ้รโิภคแต่ละคน นอกจากอยู่ในตลาดแล้วยงัเป็นสมาชกิของสงัคมใดสงัคมหนึ่ ง 
และอยู่ภายใต้สภาวะแวดล้อมของสงัคมนัน้ด้วย การทีน่ักการตลาดเขา้ใจพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
ท าใหส้ามารถเขา้ใจความเป็นไปในสงัคม และเขา้ใจกลไกของสงัคม ท าใหส้ามารถเสนอขายสนิค้า 
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หรอืการบรกิาร ต่อผู้บริโภคในสงัคม ซึ่งในแต่ละคนจะมีความต้องการที่ไม่เหมือนกนั ตลอดจน
สามารถใหส้ิง่จงูใจเพือ่สรา้งแรงจงูใจแกผู่บ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม 

2. สามารถคาดการณ์ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งแน่นอน จากสภาวะแวดลอ้ม 
รอบตวัผู้บรโิภคมกีารเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา ตวัผูบ้รโิภคเองกม็กีารเปลี่ยนแปลงกลไกในด้าน
จิตวิทยา เช่น ผู้บริโภคมีการเรียนรู้มากขึ้น มีการเปลี่ยนทัศนคติตลอดจนบุคลิกภาพก็อาจ
เปลีย่นแปลงไปด้วย หน้าทีท่ีส่ าคญัของนักการตลาด จงึจ าเป็นต้องมคีวามรู ้และความเขา้ใน ความ
ต้องการของผูบ้รโิภคทัง้ในอดตี ปัจจุบนั และคาดการณ์ความตอ้งการผูบ้รโิภคในอนาคตได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ การศึกษาวิเคราะห์ถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้ การซื้อ กระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค จะท าใหน้ักการตลาดสามารถวางแผน และปรบัปรุงกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการได ้  

3. สามารถแสวงหา พฒันา และขยายตลาด เพือ่การตอบสนองต่อความตอ้งการของ 
ผูบ้รโิภค โดยจะเป็นกจิกรรมทีไ่ม่สิ้นสุด เพราเป็นการไดต้อบสนองความต้องการเพยีงอย่างใดอย่าง
หนึ่งแก่ตลาดส่วนหนึ่ง เทา่นัน้ แต่ผูบ้รโิภคในส่วนตลาดอื่นๆ ทีย่งัไมไ่ดร้บัการตอบสนองอย่างเตม็ที ่
จะต้องได้รบัการตอบสนองความต้องการ  โดยการศกึษาวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในส่วนตลาด
นัน้ๆ จะสามารถท าใหเ้ขา้ใจความต้องการ และแรงจูงใจ ซึ่งนักการตลาดตอ้งท าหน้าทีเ่คลื่อนย้าย
ผลติภณัฑไ์ปสูผู่บ้รโิภคในตลาดดงักล่าว เพือ่ตอบสนองความตอ้งการในสว่นทีย่งัไมไ่ดต้อบสนองได้ 

4. สามารถปรบัปรงุกจิกรรมทางการตลาดเดมิ ผูบ้รโิภคมกัจะมคีวามตอ้งการใหม ่ๆ  
ดงันัน้นักการตลาดควรตอ้งตดิตามความตอ้งการนัน้ และหาผลติภณัฑเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ดเทา่ทีจ่ะท าได ้เช่น ถ้าผูบ้รโิภค ตอ้งการผลติภณัฑ์ใหม่ทีย่งัไมม่ใีนตลาด 
นักการตลาดอาจต้องพยายามหาผลิตภณัฑ์ใหม่นัน้มาเพื่อตอบสนองในเวลาที่เหมาะสม หรอือาจ
ต้องปรบัเปลี่ยนกจิกรรมทางการตลาดด้านอื่น ๆ เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ใหม่ ๆ ต่อผลิตภณัฑ์เดิม 
หากยงัไม่สามารถหาผลิตภณัฑ์ใหม่มาตอบสนองความต้องการได้ในเวลาขณะนัน้ เช่น การปรบั
ราคาผลิตภัณฑ์เดิมลง การใช้การสื่อสารทางการตลาดเพื่อเผยแพร่ และแนะน าประโยชน์ของ
ผลติภณัฑเ์ดมิทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการทีผู่บ้รโิภคได ้  

5. เป็นแนวทางในการก าหนดนโยบาย พฤตกิรรมผูบ้รโิภคถกูใชเ้ป็นดชันีเบือ้งตน้ใน 
การพจิารณาใหบ้รกิารแกป่ระชาชน ซึง่อาจเป็นความรว่มมอืกนัระหว่างภาครฐัและเอกชน โดยปกติ
การขายของนักการตลาดมกัไมเ่กีย่วขอ้งกบันโยบายสาธารณะ แต่สามารถช่วยใหก้ารขายเชื่อมโยง
กบันโยบายสาธารณะได้ โดยอาศยัพฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นตวักลางได้ เช่น ความเข้าใจในความ
ต้องการด้านความปลอดภยัในทรพัย์สนิของบุคคลและกจิการทีอ่าจเกดิจากอคัคภียั ซึ่งจะยงัความ
เสยีหายอย่างมากแก่บุคคลและส่วนรวม ในขณะเดยีวกนักจิการกต็อ้งการตอบสนองความตอ้งการนี้  
รฐัเองก็ต้องการเช่นเดียวกนั เพราะหากเกิดอคัคีภัยขึ้น รฐัอาจต้องรบัภาระรบัผิดชอบในความ
เสยีหายและสงเคราะห์ผู้ประสบภยั ด้วยการประสานความต้องการของผู้บรโิภคแต่ละคน ความ
ต้องการของรฐั และความต้องการของกิจการ ท าให้มีการเสนอขายผลิตภัณฑ์ เครื่องตัดไฟฟ้า
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ฉุกเฉินแก่ชุมชนขึน้ ซึง่กเ็ป็นแนวทางของการตอบสนองความตอ้งการในลกัษณะนโยบายสาธารณะ
ไดป้ระการหนึ่ง 
 
4.2 พฤติกรรมการซ้ือของ ผูบ้ริโภค  

Kotler. (2000) ไดอ้ธบิายพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ว่าพฤตกิรรมจะเกดิขึน้ไดจ้ะตอ้ง
มสีาเหตุหรอืมสีิง่เรา้ (Stimulus) ท าใหเ้กดิ และจากสิง่เรา้จะกลายเป็นแรงจูงใจใหแ้สดงพฤติกรรม
ต่างๆ ออกมาเพือ่ตอบสนอง (Response) ต่อสิง่เรา้นัน้ สิง่เรา้ประกอบดว้ย 2 สว่น ไดแ้ก ่

1. สิง่เรา้ทางการตลาด (Marketing stimulus) ประกอบดว้ย     
1.1 ผลติภณัฑ ์(Product) 
1.2 ราคา (Price) 
1.3 การจดัจ าหน่าย (Distributions) 
1.4 การสง่เสรมิการตลาด (Promotions) 

2. สิง่เรา้ภายนอกอื่น ๆ ประกอบดว้ย  
2.1 สภาวะเศรษฐกจิ 
2.2 เทคโนโลย ี
2.3 การเมอืง 
2.4 วฒันธรรม 

 
4.3 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค   

แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจ
ทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์โดยมจีดุเริม่ตน้จากการเกดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิ
ความตอ้งการ ซึง่สิง่กระตุน้จะผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด า ซึง่
ผูผ้ลติ หรอืผูข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได ้ผูซ้ื้อไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้ และจะมกีาร
ตอบสนองของผูซ้ื้อ หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 128-130) แบบจ าลองอยู่ทีม่สี ิง่กระตุน้ (Stimulus) ให้
เกดิความตอ้งการก่อน แลว้ท าใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้ในแบบจ าลอง จงึอาจ
เรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎ ีดงันี้    

1. สิง่กระตุน้ (Stimulus) สิง่กระตุน้อาจเกดิขึน้เองจากภายใน (Inside stimulus) และสิง่ 
กระตุน้จากภายนอก (Outside stimulus) สิง่กระตุน้ถอืว่าเป็นเหตจุงูใจใหเ้กดิการซื้อสนิคา้ (Buying 
motive) ซึง่อาจใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยากไ็ด ้สิง่กระตุน้
ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่น คอื   

1.1 กระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ทีส่ามารถควบคุม  
และเป็นสิง่กระตุน้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบดว้ย 
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1.1.1 สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เชน่ ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม  
น่าสนใจ เพือ่กระตุน้ความตอ้งการ    

1.1.2 สิง่กระตุน้ดา้นราคา (Price) เชน่ โดยการก าหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบั  
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 

1.1.3 สิง่กระตุน้ดา้นการจดัชอ่งทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรอื Place) 
เช่น จดัจ าหน่ายผลติภณัฑใ์หค้รอบคลุมและทัว่ถงึ เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็นการ
กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.1.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอยา่งสม ่าเสมอ 
การใชค้วามพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคล ถอืว่าเป็น
สิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.2 สิง่กระตุน้อืน่ ๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ 
ภายนอก องคก์ารซึง่บรษิทัควบคมุไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่ 

1.2.1 สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้อง 
ผูบ้รโิภค เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการ 

1.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม ่ๆ สามารถ 
กระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารไดม้ากขึน้ 

1.2.3 สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เช่น กฎหมาย 
เพิม่ หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

1.2.4 สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เชน่ ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน  
เทศกาลต่าง ๆ จะมผีลกระตุน้ ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 

2. กล่องหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ที ่ 
เปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบไดจ้งึตอ้งพยายามคน้หา 
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้อาจไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้ และ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมอีทิธพิลจากปัจจยั  
ต่าง ๆ คอื ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัสว่นบุคคล และปัจจยัดา้นจติวทิยา 

2.2 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ยขัน้ตอน  
คอื การรบัรู ้ความตอ้งการการคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรม 
ภายหลงัการซือ้ 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผู้ 
ซือ้ ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 

3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) 
3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) 
3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) 
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3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) 
3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) 

จากทฤษฎ ีเมื่อมสีิง่กระตุน้เกดิขึน้ ท าใหผู้บ้รโิภคมกีารตอบสนอง โดยอาจจะเป็นไปใน 
ทางบวกหรอืทางลบกไ็ด ้ถา้มกีารตอบสนองในทางบวก แสดงว่าผูบ้รโิภคไดร้บัความพอใจจากสิง่
กระตุน้เหล่านัน้  แต่ถา้เป็นการตอบสนองในทางลบ หมายถงึ ผูบ้รโิภคไม่ไดร้บัความพอใจ เมื่อใช้
สิง่กระตุน้นัน้  และจะส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิการกระท าจนเป็นนิสยั เช่น การโฆษณาโดยใชส้ิง่เรา้เดมิ
ซ า้ ๆ เพือ่ใหเ้กดิการตอบสนอง นัน่คอื การซื้อสนิคา้ หรอืบรกิารตรายีห่อ้ใดยีห่อ้หนึ่งเป็นประจ า 
และมคีวามภกัดใีนตรายีห่อ้นัน้ แต่ถา้ผูบ้รโิภคชมโฆษณาแลว้ไมเ่ป็นทีพ่อใจกห็นัไปซือ้สนิคา้อืน่
แทน     
 
4.4 ปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

การศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการของ 
ผูบ้รโิภคในดา้นต่าง ๆ และเพือ่ทีจ่ะจดัสิง่กระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสม เมือ่ผูบ้รโิภคไดร้บัสิง่ 
กระตุน้ทางการตลาดหรอืสิง่กระตุน้อืน่ ๆ ผา่นเขา้มาในความนึกคดิของผูบ้รโิภคซึง่เปรยีบเสมอืน
กล่องด า ทีผู่ป้ระกอบธุรกจิไมส่ามารถคาดคะเนได ้งานของผูป้ระกอบการและผูบ้รโิภคทีเ่ป็น
เป้าหมายมปีระโยชน์ส าหรบันักการตลาด คอื ทราบความตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้ เพือ่ทีจ่ะ
น าเสนอ สว่นประสมทางการตลาดต่าง ๆ เพือ่กระตุน้และสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่ป็น
เป้าหมายไดอ้ยา่งถกูตอ้ง 

ลกัษณะของผูซ้ื้อหรอืผูบ้รโิภคจะไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัต่าง โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้โดยเป็น 

สิ่งที่ยอมรบัจากรุ่นหนึ่ง ไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง โดยท าหน้าที่เป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของ
มนุษย์ในสังคมหนึ่ง (Stanton and Futrell.  1987: 664 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรตัน์ .  2541: 130) 
ค่านิยมในวฒันธรรมเป็นตวัก าหนดลกัษณะของสงัคม และก าหนดความแตกต่างของสงัคมหนึ่งจาก
สงัคมอื่น วฒันธรรมเป็นสิ่ง ก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้อง
ค านึงถงึความเปลีย่นแปลงของวฒันธรรม และน าลกัษณะการเปลีย่นแปลงเหล่านัน้ไปใชก้ าหนด  
กลยทุธท์างการตลาด   

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบุคคลในสงัคม เชน่  
ลกัษณะนิสยัของคนไทย ซึ่งเกดิจากการหล่อหลอมพฤตกิรรมของสงัคมไทย ซึ่งส่งผลใหม้ลีกัษณะ
พฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนั    

1.2 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Subculture) หมายถงึ วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มทีม่ ี
ลกัษณะเฉพาะ และแตกต่างกนั ซึง่มอียู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และมคีวามสลบัซบัซอ้น วฒันธรรม
ย่อยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์ และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อย
ประกอบดว้ย 
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1.2.1 กลุ่มเชือ้ชาต ิ(Nationality groups) เชือ้ชาตติา่งๆ ไดแ้ก ่ไทย จนี องักฤษ  
อเมรกินั แต่ละเชือ้ชาตมิกีารบรโิภคสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 

1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่าง ๆ ได้แก่ ชาวพุทธ ชาว
ครสิต์ ชาวอสิลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมปีระเพณีและขอ้หา้มทีแ่ตกต่างกนั จงึมผีลกระทบต่อพฤตกิรรม
การบรโิภคแตกต่างกนั    

1.2.3 กลุ่มสผีวิ (Racial groups) กลุ่มสผีวิต่างๆ เช่น ผวิด า ผวิขาว ผวิเหลอืง แต่ 
ละกลุ่มจะมคีา่นยิมในวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนั ท าใหเ้กดิทศันคตทิีแ่ตกต่างกนั 

1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือท้องถิ่น (Region) พื้นที่
ทางภูมศิาสตร ์ท าใหเ้กดิลกัษณะการด ารงชวีติทีแ่ตกต่างกนั และมอีทิธพิลต่อการบรโิภคทีแ่ตกต่าง
กนัดว้ย 

1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตร กลุ่มผู้ที่ใช้แรงงาน กลุ่ม
พนกังาน กลุม่นกัธุรกจิและเจา้ของกจิการ กลุม่วชิาชพีต่างๆ เชน่ แพทย ์นกักฎหมาย ครู 

1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่  วัยท างาน และ
ผูส้งูอาย ุ

1.2.7 กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex) ไดแ้ก ่เพศหญงิ และเพศชาย 
1.3 ชัน้ของสงัคม (Social class) หมายถงึ การแบง่สมาชกิของสงัคม ออกเป็นระดบั 

ฐานะที่ แตกต่างกนั โดยที่สมาชกิในแต่ละชัน้จะมสีถานะอย่างเดยีวกนั และสมาชกิในชัน้สงัคมที่
แตกต่างกนัจะมลีกัษณะที่แตกต่างกนั การแบ่งชัน้ทางสงัคมโดยทัว่ไปถอืเกณฑ์รายได้ ทรพัย์สนิ 
หรอือาชีพ ชัน้ทางสงัคมเป็นอีกปัจจยัหนึ่งที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อของผู้บรโิภค แต่ละชัน้
สงัคมจะมลีกัษณะคา่นิยม และพฤตกิรรมการบรโิภคเฉพาะเจาะจงต่างกนัไป   

2. ปัจจยัดา้นสงัคม (Social factors) เกีย่วขอ้งในชวีติประจ าวนั และมอีทิธพิลต่อ 
พฤตกิรรมการซื้อ ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งองิ ครอบครวั บทบาท และสถานะของผู้
ซือ้ 

2.1 กลุ่มอา้งองิ (Reference groups) เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกีย่วขอ้งดว้ย มอีทิธพิล 
ต่อทศันคต ิความคดิเหน็ และคา่นิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งองิ กลุม่อา้งองิแบ่งออกเป็น 2 ระดบั คอื 

2.1.1 กลุ่มปฐมภมู ิ(Primary groups) ไดแ้ก ่ครอบครวั เพือ่นสนทิ               
และเพือ่นบา้น 

2.1.2 กลุ่มทตุยิภมู ิ(Secondary groups) ไดแ้ก ่กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม เพือ่น 
รว่มอาชพี และรว่มสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสงัคม    

2.2 ครอบครวั (Family) บคุคลในครอบครวัถอืวา่มอีทิธพิลมากทีส่ดุต่อทศันคต ิความ 
คดิเหน็ และคา่นยิมของบุคคลสิง่เหล่านี้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของครอบครวั การขายสนิคา้ 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) เกีย่วขอ้งกบัหลายกลุ่ม เชน่  
ครอบครวั กลุ่มอา้งองิ องคก์ารและสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกนัใน 
แต่ละกลุม่ 
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3. ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ 
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครวั อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศกึษา รปูแบบการด ารงชวีติ บุคลกิภาพ และแนวความคดิสว่นบคุคล 

3.1 อาย ุ(Age) อายทุีแ่ตกตา่งกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต่์างกนั การแบ่งกลุ่ม 
ผูบ้รโิภคตามอายุประกอบด้วย ต ่ากว่า 6 ปี, 6 - 11 ปี, 12 - 19 ปี, 20 - 34 ปี, 35 - 49 ปี, 50 - 64 
ปี และ 65 ปีขึน้ไป เชน่ กลุม่วยัรุน่ ชอบลองสิง่แปลกใหมแ่ละชอบสนิคา้แฟชัน่ 

3.2 วงจรชวีติครอบครวั (Family life cycle stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของ 
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครวั การด ารงชีวิตในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการ ทศันคต ิและค่านิยมของบุคคลท าใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซือ้ที่
แตกต่างกนั วฏัจกัรชวีติครอบครวัประกอบดว้ย แตล่ะขัน้ตอนจะมลีกัษณะการบรโิภคทีแ่ตกต่างกนั 

3.3 อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลน าไปสูค่วามจ าเป็น และน าไปสูค่วาม  
ตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรอื รายได้ (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่อสนิค้าและบรกิารที่ตัดสนิใจซื้อ โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย 
รายได ้การออมทรพัย ์อ านาจการซื้อ และทศันคตเิกีย่วกบัการจ่ายเงนิ    

3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มี
คณุภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า 

3.6 ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คุณค่า หมายถึง ความนิยมในสิ่งของ หรอืบุคคล หรอืความคดิในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรอืหมายถึง
อตัราส่วนของ ผลประโยชน์ที่รบัรูต่้อราคาสนิค้า ส่วนรูปแบบการด ารงชีวติ (Lifestyle) หมายถึง 
รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์โดยแสดงในรูปของ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคดิเหน็ (Opinions) หรอื AIOs 

4. ปัจจยัทางดา้นจติวทิยา (Psychological factor) การเลอืกซื้อของบุคคล ไดร้บัอทิธพิล 
จากปัจจยัด้านจติวทิยา ซึ่งถอืว่าเป็นปัจจัยภายในตวัผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ และ
การใช้สนิค้า ปัจจยัภายในประกอบด้วย การจูงใจ การรบัรู้ การเรยีนรู้ ความเชื่อถอืและทัศนคต ิ
บคุลกิภาพ และแนวความคดิของตนเอง    

4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถงึ สิง่กระตุน้ (Drive) ทีอ่ยูภ่ายในตวับุคคล ซึง่ 
กระตุ้นใหบุ้คคลปฏบิัต ิ(Stanton and Futrell.  1987: 649 อ้างใน ศริวิรรณ เสรรีตัน์.  2541: 138) 
การจูงใจเกดิภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม 
หรอืสิง่กระตุน้ทีใ่ชเ้ป็นเครือ่งมอืการตลาด เพือ่กระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ 

4.2 การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการซึง่แต่ละบุคคลไดร้บัการเลอืกสรรจดั 
ระเบยีบ และตคีวามหมายขอ้มลู เพื่อทีจ่ะสรา้งภาพทีม่คีวามหมาย หรอืหมายถงึกระบวนการความ
เขา้ใจของบุคคลทีม่ต่ีอโลกทีเ่ขาอาศยัอยู่ จากความหมายนี้จะเหน็ว่าการรบัรูเ้ป็นกระบวนการของ
แต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กบัปัจจยัภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ 
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นอกจากนี้ยงัมปัีจจยั ภายนอก คอื สิง่กระตุ้น การรบัรูจ้ะพจิารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรอง การ
รบัรูจ้ะแสดงถงึความรูส้กึ จากประสาทสมัผสั ทัง้ 5 ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ การไดก้ลิน่ การไดย้นิ การได้
รสชาต ิและการไดรู้ส้กึ ขัน้ตอนการรบัรูม้ ี4 ขัน้ตอน คอื 

4.2.1 การเปิดรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective exposure) เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภค 
เปิด โอกาสใหข้อ้มลูเขา้มาสู่ตวัเอง 

4.2.2 การตัง้ใจรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective attention) เกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภค  
เลอืกทีจ่ะตัง้ใจรบัสิง่กระตุน้อย่างใดอย่างหนึ่ง 

4.2.3 ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective comprehension) แม ้
ผู้บรโิภค จะตัง้ใจรบัข่าวสารการตลาด แต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนัน้ ถูกตีความไปในทางที่
ถกูตอ้งในขัน้นี้ จงึเป็นการตคีวามหมายขอ้มลูทีไ่ดร้บัเขา้มาว่ามคีวามเขา้ใจตามทีก่ าหนดไวห้รอืไม ่   

4.2.4 การเกบ็ขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective retention) หมายถงึการทีผู่บ้รโิภค  
จดจ าขอ้มลูบางส่วนทีเ่ขาไดเ้หน็ ไดอ้า่น ไดย้นิ 

4.3 การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรม และความโน้ม 
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรูข้องบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รบัสิ่ง
กระตุน้ (Stimulus) และจะเกดิการตอบสนอง (Response) ซึง่กค็อื ทฤษฎสีิง่กระตุ้นการตอบสนอง 
(Stimulus Response theory)    

4.4 ความเชือ่ถอื (Belief) เป็นความคดิเหน็ทีบุ่คคลยดึถอืเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่ 
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดตี 

4.5 ทศันคต ิ(Attitude) หมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจของ 
บคุคล ความรูส้กึดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิ หรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง   

4.6 บคุลกิภาพ (Personality) และทฤษฎฟีรอยด ์(Freudian theory) หมายถงึ  
ลกัษณะด้านจติวทิยาที่แตกต่างกนัของบุคคล ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสิง่แวดล้อมทีม่แีนวโน้ม
เหมอืนเดิม และสอดคล้องกนั ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s theory of motivation) มีข้อ
สมมติว่า อทิธิพล ด้านจติวทิยาซึ่งก าหนดพฤตกิรรมมนุษย์ ส่วนใหญ่เป็นจติใต้ส านึก ซึ่งเป็นส่วน
ก าหนดพฤตกิรรม มนุษยอ์นัประกอบดว้ย IT Ego Super-Ego 

4.7 แนวคดิของตนเอง (Self concept) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิทีบ่คุคลมต่ีอตนเอง  
หรอืความคดิทีบุ่คคลคดิวา่บุคคลอืน่มคีวามคดิเหน็ต่อตนเอง 
 
4.5 บทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Roles) 

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคหมายถงึบทบาทของผูท้ีเ่กี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อ จากบทบาท
ของพฤติกรรมของผู้บรโิภคนักการตลาดได้น ามาประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด
โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาโดยสรา้งขา่วสารการโฆษณาและผูแ้สดงการโฆษณา (Presenter) ให้
ท าบทบาทใดบทบาทหนึ่ง เชน่ ผูร้เิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจ ผูซ้ื้อ ผูใ้ช ้ดงันี้ 
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1. ผูร้เิริม่ (Initiator) บคุคลทีร่บัรูถ้งึความจ าเป็นหรอืความตอ้งการรเิริม่ซื้อและเสนอ 
ความคดิเกีย่วกบัความตอ้งการผลติภณัฑช์นิดใดชนดิหนึ่ง 

2. ผูม้อีทิธพิล (Influencer) บคุคลทีใ่ชค้ าพดูหรอืการกระท าทัง้ทีต่ัง้ใจหรอืไมไ่ดต้ัง้ใจทีม่ ี 
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้การใชผ้ลติภณัฑห์รอืการบรกิาร 

3. ผูต้ดัสนิใจ(Decider) บคุคลผูต้ดัสนิใจหรอืมสีว่นในการตดัสนิใจว่าซื้อหรอืไม่ ซือ้อะไร 
ซือ้อยา่งไร ซือ้ทีไ่หน 

4. ผูซ้ือ้ (Buyer) บุคคลผูไ้ปท าการซือ้สนิคา้จรงิ 
5. ผูใ้ช ้(User) บคุคลทีเ่กีย่วขอ้งโดนตรงกบัการบรโิภคการใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
ธงชยั สนัตวิงษ ์(2546: 63-72) ปัจจบุนัผูบ้รโิภคอาจเกีย่วขอ้งกบัปัญหาของการ 

ตดัสนิใจเพื่อจดัหาสิง่ของมาบรโิภค เกดิจากสิง่กระตุ้นทีเ่กดิจากภายนอก หรอือาจเกดิจากความ
ตอ้งการทีเ่กดิขึน้ภายใน หรอืทัง้สองอย่างพรอ้มกนั ซึง่ในแตล่ะบุคคลมคีวามเหมอืนหรอืแตกต่างกนั
ออกไป 
 
5.ข้อมลูผลิตภณัฑบ์ ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว (Whitening) 
 
5.1 ปัจจยัท่ีท าให้เกิดผิวหมอง ฝ้า และจดุด่างด า 

ผวิหนังของคนมคีวามหนาประมาณ 3 - 5 มลิลเิมตร ประกอบดว้ย 3 ชัน้ ชัน้หนงัก าพรา้ 
ชัน้หนงั และชัน้ไขมนั การทีผ่วิหนงัของคนมสีต่ีาง ๆ เนื่องจากพกิเมนตต์่างกนั สขีาวเหลอืงและสี
น ้าตาล ทัง้นี้เนื่องจากการรวมตวัของพกิเมนต ์ฮโีมโกลบนิ เมลานินและ บลิริบูนิ เมลานนิท าให้
ผวิหนังมสีนี ้าตาล และมผีลต่อการเกดิฝ้าและกระ เมลานนิถูกสงัเคราะหใ์นเซลลส์รา้งสบีรเิวณฐาน
ของหนงัก าพรา้ ในสภาวะปกต ิเซลลส์รา้งสจีะสร้างเมด็สอีอกมาในอตัราและปรมิาณสม ่าเสมอและ
เท่า ๆ กนัทุกจดุ เมด็สจีะถูกปล่อยออกมากระจาย อยูใ่นชัน้ผวิหนงัสม ่าเสมอกนั เมือ่ไดร้บัการ
กระตุน้จากรงัสใีนแสงแดด ซึง่เป็นสาเหตุของการเกดิฝ้า เนื่องจากสาเหตุร่วม คอื การเปลีย่นแปลง
ฮอรโ์มนในระบบภายในรา่งกาย เชน่ จากการตัง้ครรภ ์หรอื การรบัประทานยาคุมก าเนดิ การ
เปลีย่นแปลงฮอรโ์มนภายนอกรา่งกาย เช่น จากการทาครมีบ ารงุผวิทีม่ฮีอรโ์มนบางชนดิ หรอืยาที่
มสีเตยีรอยด์เป็นส่วนผสม และการไดร้บัรงัสอีลุตราไวโอเลตจากแสงแดดมากเกนิไป มผีลท าใหเ้กดิ
การแปรปรวนของเซลลส์รา้งสบีางบรเิวณ ท าใหม้กีารสรา้งเมลานินจ านวนมากจนมองเหน็เป็น
หย่อมสเีขม้มากกว่าปกต ิหรอื เป็นฝ้า ส่วนกระเป็นจดุเลก็ๆ กระจายทัว่ใบหน้า ไม่รวมเป็นแผน่ 
เกดิจากแสงแดดโดยตรง เมื่ออายุมาก กระทีเ่กดิในเดก็ และคนอายนุ้อย มกีรรมพนัธุม์าเกีย่วขอ้ง 
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5.2 สารท าให้ผิวขาว (Whitening Agent) 
Whitening หรอืว่า ไวทเทนนิ่ง คอื สารประเภททีท่ าใหผ้วิขาว ด้วยกระบวนการหลกัของ

การลดการผลิตเม็ดสีใต้ชัน้ผิว ซึ่งอาจจะปรากฏอยู่ในหลายรูปแบบ เช่น เป็นยารักษา  เป็น
เครือ่งส าอางคค์วบคมุ และเป็นเครื่องส าอางทีส่ามารถหาซื้อไดท้ัว่ไป สารทีท่ าใหผ้วิขาวนัน้มหีลาย
รปูแบบ เช่น แบบที่เรยีกว่าสารฟอกสี ซึ่งค่อนข้างละเอียดอ่อนและต้องควบคุมโดยแพทย์  แบบ
เคลือบปกปิด ส าหรบัใช้ชัว่ครัง้ชัว่คราวเป็นคุณสมบตัิของมนัก็คอืเคลือบผวิเฉพาะกจิพอล้างหรอื
อาบน ้าก็หลุดออกหมด นอกจากนี้ในผลิตภณัฑ์ไวท์เทนนิ่งแต่ละรุ่น แต่ละยี่ห้อ ยงัมีการเตมิสาร
ประเภทอะมโินโปรตนีเสรมิเขา้ไปเพื่อใหท้ัง้แกไ้ขปัญหา และบ ารุงสภาพผวิพรอ้มกนั เมื่อทัง้หมด
ผนกึก าลงัท างานร่วมกนัจงึมสี่วนชว่ยท าให ้ผวิดสูดใส  

 ผลติภณัฑ์ท าใหผ้วิขาวขึน้เป็นทีน่ิยมใชก้นัอย่างแพร่หลาย เพื่อท าให้ผวิทัง้หมดขาวขึ้น 
ท าใหฝ้้าและกระจางลง สารออกฤทธิส์ าคญัท าใหห้น้าขาวตอ้งรบกวนขัน้ตอนการสรา้งเมลานินหนึ่ง
ขัน้ตอน หรอืมากว่าหนึ่งข ัน้ตอน สารท าใหผ้วิขาวทีใ่ชก้นัมากแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม 

กลุ่มที่ 1 สารฟอกส ี(Bleaching Agents) เช่น ไฮโดรควโินน โมโนเบนโซน และ ปรอท
แอมโมเนยี ทัง้หมดนี้เป็นสารหา้มใชใ้นเครื่องส าอาง   

1.1 ไฮโดรควโินน เคยเป็นสารทีน่ิยมใชก้นัมากในครมี หรอื โลชัน่ป้องกนัฝ้า ความ 
เขม้ขน้ไม่เกนิรอ้ยละ 2 สารนี้ออกฤทธิล์ดการสรา้งเมลานิน โดยขดัขวางเอนไซมไ์ทโรซเินสในการ 
ออกซไิดซ์ไทโรซนิ มใิหเ้ปลีย่นเป็นโดพา ในขัน้ตอนแรกของการสรา้งเมลานิน ผล คอื ลดการสรา้ง 
เมลานินของไฮโดรควโินนเป็นเพยีงชัว่คราว หากหยุดใชจ้ะกลบัเป็นอยา่งเดมิหรอืเป็นมากกว่าเดมิ 
ขอ้ดคีอื ไม่ท าลายเซลล์สรา้งส ีไฮโดรควโินนมกัท าใหเ้กดิการระคายเคอืง โดยเฉพาะอย่างยิง่เมื่อใช้
รว่มกบักรดวติามนิเอ และหากใชไ้ฮโดรควโินนตดิต่อกนัเป็นเวลานานเกนิกว่า 6 เดอืน จะท าใหเ้กดิ
การเปลี่ยนแปลงของเนื้อเยื่อภายในผวิหนังท าใหเ้กดิเป็นฝ้าถาวรสีน ้าเงนิอมด า ดงันัน้ ไฮโดรควิ
โนนจงึถูกก าหนดเป็นสารห้ามใช้เป็นส่วนผสมในเครื่องส าอาง ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข
ฉบบัที ่25 (พ.ศ.2539) ออกตามความในพระราชบญัญ ตเิครือ่งส าอาง พ.ศ. 2535 นอกจากนี้ไฮโดร
ควโินนยงัมขีอ้เสยีคอื ไม่คงสภาพ ถกูออกซไิดซ์ไดง้า่ยเมือ่ถูกแสงแดดและอากาศ โดยเปลีย่นจากสี
ขาวเป็นสนี ้าตาล 

1.2 โมโนเบนโซน เป็นไฮโดรวโินนโมโนเบนซลิอเีทอร ์ออกฤทธิเ์ช่นเดยีวกบัไฮโดรคว ิ
โนน แต่ท าลายเซลล์สรา้งสผีวิ ท าให้เกดิรอยด่างขาวเป็นหย่อม ๆ อย่างถาวร และเกดิการระคาย
เคืองต่อผวิหนัง โมโนเบนโซนถูกก าหนดเป็นสารห้ามใช้ในเครื่องส าอางตัง้แต่ พ.ศ. 2525 ตาม
ประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบับที่ 12 พ.ศ. 2525 ออกตามพระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ. 
2517 และยงัคงห้ามใช้ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบบัที่ 9 พ.ศ. 2536 ออกตามความใน
พระราชบญัญตัเิครือ่งส าอาง พ.ศ. 2535 

1.3 ปรอทแอมโมเนีย เคยเป็นทีน่ิยมใชก้นัมากเชน่เดยีวกบัไฮโดรควโินน ในครมี 
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ป้องกันฝ้าเรียกว่า ครมีไข่มุก โดยใช้ในอัตราส่วนไม่เกิดร้อยละ 3.0 ปรอทแอมโมเนียรบกวน
เอนไซม์ไทโรซิเนส โดยรวมตัวกบัโปรตีนซึ่งเป็นส่วนประกอบของเอนไซม์ หรือโดยการจบักบั
ไอออนทองแดงที่มอียู่ในเอนไซม์ ท าให้ลดการสรา้งเมลานิน การใช้ผลิตภัณฑ์ที่มี่สวนผสมของ
ปรอทแอมโมเนียตดิต่อกนัเป็นเวลานาน ท าให้มกีารสะสมปรอทในผวิหนัง และดูดซมึเขา้สู่กระแส
โลหติ ท าให้ตับ และไตพกิาร โรคโลหิตจาง เป็นต้น ปรอทแอมโมเนียถูกก าหนดเป็นสารห้ามใน
เครื่องส าอางตัง้แต่ พ.ศ. 2532 ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบบัที ่37 พ.ศ. 2532 ออกตาม
พระราชบญัญตัเิครื่องส าอาง พ.ศ. 2517 และยงัคงหา้มใชต้ามประกาศกระทรวงสาธารณสุขฉบบัที ่
9 พ.ศ. 2536 ออกตามความในพระราชบญัญตัเิครือ่งส าอาง พ.ศ. 2535  
 

 
 

ภาพประกอบ 2 ตวัอยา่งผลติภณัฑท์ีผ่สมสารฟอกส ีหรอื ผสมสารตอ้งหา้ม  
 

ทีม่า: ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา.  (2552: ออนไลน์)  
 

กลุ่มที่ 2 สารท าให้ผิวขาว (Whitening Agents) ที่นิยมใช้กันมากในเครื่องส าอางใน
ทอ้งตลาดเมอืงไทย ไดแ้ก่ อารบ์วิตนิ กรดโคจดิ และ แอสคอรบ์กิแมกนีเซยีมฟอสเฟต สารดงักล่าว
ยงัไมม่ปีระกาศควบคมุโดยเฉพาะ อารบ์วิตนิ เป็นไฮโดรควโินน ไกลโคไซด์ 

1.1 อารบ์วิตินทีใ่ชใ้นผลติภณัฑ์ท าใหผ้วิขาวม ี2 แบบ คอื ไดจ้ากการสงัเคราะห์ทางเคม ี
และได้จากการสกดัจากพชื อาร์บวิตนิเป็นส่วนประกอบส าคญัมากถึงรอ้ยละ 18 ใน Drug “ Urva 
ursi folium” ระบุในต ารายาประเทศญี่ปุ่ น หรือที่เรียกกันว่า Bearberry มีการน าสมุนไพรสกัด 
Bearberry extract น ามาใชเ้ป็นส่วนผสมในผลิตภณัฑ์ท าให้ผวิขาวอกีด้วย อาร์บวิตินไม่สลายเป็น
ไฮโดรควโินนโดยเอนไซมใ์นผวิหนังมนุษย ์อารบ์วิตนิออกฤทธิโ์ดยแยง่โดพาในการเขา้ท าปฏกิริยิา
กบัเอนไซมไืทโรซเินส มผีลต่อการยบัยัง้การสรา้งเมลานินไม่เป็นพษิต่อเซลล์สรา้งเมลานินท าให้
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ผวิหน้าขาวขึน้และมคีวามปลอดภยัสูง ไม่ท าใหเ้กดิอาการระคายเคอืงและอาการขา้งเคยีงใด ๆ ทัง้
ยงัคงสภาพต่อแสงแดดได้ดีกว่าไฮโดรควิโนนและได้ผลดีกว่ากรดโคจิก เป็นที่นิยมใช้กนัมากใน
ญีปุ่่ น โดยใชอ้ารบ์วิตนิความเขม้ขน้ร้อยละ 3-7 

 1.2 กรดโคจกิ ทีใ่ชใ้นผลติภณัฑ์ท าใหผ้วิหน้าขาวไดจ้ากการสงัเคราะหท์างเคม ีหรอื ได้
จากการสกัดกรดโคจิกที่เกิดขึ้นจากขัน้ตอนการหมักกลูโคสด้วยเชื้อรา แอสเพอร์จิลลัส โอริซ ี
(Aspergillus oryzae) กรดโคจกิออกฤทธิย์บัยัง้เอนไซม์ไทโรซิเนส โดยจบักับไอออนทองแดงใน
เอนไซม์ไทโรซิเนส ช่วยลดการสร้างเมลานิน ใชใ้นผลิตภณัฑ์ท าให้หน้าขาวความเขม้ขน้ร้อยละ     
1 - 3 บางสตูรใชส้ าหรบัเอสเทอรข์องโคจกิ เช่น โคจกิไดพารม์เิตต เอนไซมเ์อสเทอเรส ทีผ่วิหนังท า
ใหก้รดโคจกิ ถกูปล่อยออกมาอย่างชา้ๆ จาก เอสเทอรข์องกรดโคจกิ 

 1.3 แมกนีเซยีมแอสคอร์บิกฟอสเฟส เป็นฟอสเฟตเอสเทอรข์องวติามนิซ ีที่มคีวามคง
สภาพ ได้จากการสงัเคราะห์ทางเคม ีเมื่อใชเ้ป็นส่วนผสมในครมีหรอืโลชัน่ทาผวิหนัง จะไฮโดรไลซ์
ไดโ้ดยงา่ยดว้ยเอนไซมฟ์อสฟาเตสทีผ่วิหนังใหว้ติามนิซ ี(กรดแอสคอรบ์กิ) ซึง่ออกฤทธิข์ดัขวางการ
สร้างเมลานินท าให้ผิวขาวขึ้น ขดัขวางการเกิดอนุมูลอิสระซึ่งท าให้ผิวแก่ ในขณะเดียวกันช่วย
เสรมิสรา้งคอลลาเจน 

กลุ่มที ่3 สารปกคลุมผวิ (Covering Agents) ใชพ้กิเมนต์ซึ่งเป็นสารทีม่คีุณสมบตัทิบึแสง
และมสีีขาวทนัท ีแต่เมื่อล้างออกสีผวิหนังคงเดิมไม่ได้ขาวขึ้น สารที่มปีระสิทธิภาพสูงสุดคือทิตา
เนียมไดออกไซด์ ส่วนสารอื่นที่ใช้ เช่น ซิงค์ออกไซด์ ทลัคมั บิสมสัซบัไนเตรต และคาโอลนิ พิก
เมนต์ เหล่านี้นอกจากท าใหผ้วิขาวแล้ว ในขณะเดยีวกนัยงัเป็นสารกนัแดดด้วยเนื่องจากคุณสมบตัิ
ทบึแสง ผลติภณัฑ์ท าใหผ้วิขาวบางต ารบัใชท้ติาเนียมไดออกไซดผ์สมกบัสมุนไพรสกดั (Wildberry 
extract) ซึง่มสีว่นผสมของกรดโคจกิ 

กลุ่มที ่4 เอเอชเอ หรอื อลัฟาไฮดรอกซแีอซดิ เรยีกกนัว่า กรดผลไม ้เป็นสารทีม่อียู่ตาม
ธรรมชาตใินอาหาร เอเอชเอช่วยละลายเนื้อเยื่อเกีย่วพนัซึ่งยดึอยู่ระหว่างเซลล์ทีต่ายแลว้ ลอกออก
อย่างรวดเรว็และสม ่าเสมอ ท าใหร้ขูมุขนไม่อุดตนัช่วยในการขบัน ้าคดัหลัง่ของต่อมเหงือ่ ลดรอยฝ้า
และจุดด่างด า และยงักระตุ้นการสรา้งคอลลาเจนอกีดว้ย การเร่งหลุดออกเซลล์ท าใหร้ิว้รอยเล็กๆ 
และรอยเหี่ยวย่นหลงัจากการใช้หลายครัง้ และสะท้อนแสงอย่างสม ่าเสมอ ท าให้ผวิดูอ่อนกว่าวยั 
จากการวิจัยการใช้ผลิตภัณฑ์เอเอชเอในคน ปี ค.ศ. 2000 ซึ่งได้รับเงินสนับสนุนจากส านัก
คณะกรรมการอาหารและยา ประเทศสหรฐัอเมรกิา การประเมนิผลการวจิยัพบว่ามคีวามสมัพนัธ์
ระหว่างการใชเ้อเอชเอกบัการลดเวลาในการท าใหผ้วิหนังแดงขอบชดั ซึง่หมายความว่าเอเอชเอท า
ให้ผิวหนังไวต่อรงัสอีุลตรา้ไวโอเลตมากขึ้น และเมื่อหยุดใช้ผิวหนังจะกลับคนืสู่ปกติภายในหนึ่ง
สั ป ด าห์  ส่ ว น ผ ล ก า ร ใช้ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ เอ เอ ช เอ ใน ร ะย ะ ย า ว ก า ลั ง ร ะ ห ว่ า ง ก า ร วิ จั ย  
(กรมวทิยาศาสตรก์ารแพทย ์กระทรวงสาธารณสขุ.  2544: ออนไลน์) 

10 อนัดบัครีมไวทเทนน่ิงยอดนิยม 

อนัดบัที ่1 ยเูซอรนิ ไวท ์เธราพ ีคอนเทรคซรีัม่ ซรีัม่เขม้ขน้ 
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อนัดบัที ่2  นูโทรจนีา ไฟน์ แฟรเ์นส ไบรทเ์ทนนิ่งครมี  

อนัดบัที ่3  SK II Whitening Power Spots Specialist 

อนัดบัที ่4  ลอรอีลั ปารสี ไวท ์เพอรเ์ฟ็คท ์โททลั 10 เดย ์

อนัดบัที ่5  Za TRUE WHITE Day Protector SPF26 PA++ 

อนัดบัที ่6  โอเลย ์ไวท ์เรเดยีนซ ์เซลลูเซนท ์ไวทค์รมี 

อนัดบัที ่7 ครมี นเีวยี เอก็ตรา้ไวท เดยค์รมี ไวทเทนนิ่ง spf 30 

อนัดบัที ่8 การน์ิเย่ ไลท ์คอมพลที เดย ์SPF20/ PA+++ 

อนัดบัที ่9 พอนดส์ 

อนัดบัที ่10 KA ไวทครมี 

จะพบวา่ ในตลาดจะมผีลติภณัฑไ์วทเ์ทนน่ิง 2 กลุ่ม คอื สารท าใหผ้วิขาว (Whitening 
Agents) และ สารปกคลุมผวิ (Covering Agents) โดยมกัจะพบในครมีบ ารุงผวิทัง้ครมีทากลางวนั
และกลางคนื รวมถงึครมีกนัแดดทีม่หีน้าทีป่กคลุมผวิและป้องกนัผวิจากแสงแดดทีม่กัผสมสารทีท่ า
ใหผ้วิขาวร่วมดว้ย  เนื่องจากสารไวทเ์ทนนิ่งกลุ่ม สารท าใหผ้วิขาว (Whitening Agents) และสารปก
คลุมผวิ (Covering Agents)  มคีวามปลอดภยัสงู ซึง่เรามกัจะพบสารกลุ่มนี้ในเครือ่งส าอางได้
เนื่องจากใชไ้ดง้า่ย ผลขา้งเคยีงน้อยและไมเ่ป็นอนัตรายต่อผูบ้รโิภค ส่วนสารไวทเ์ทนนิง่กลุ่ม สาร
ฟอกส ี(Bleaching Agents) และกลุ่มเอเอชเอ (AHA) มกัไมค่่อยไดร้บัความนิยมใส่ไวใ้น
เครือ่งส าอาง เนื่องจากมผีลขา้งเคยีงทีเ่ป็นอนัตราย เราจงึพบสารกลุ่มนี้ในยาทีใ่ชก้บัผู่ป่วยโรค
ผวิหนัง ทีต่อ้งไดร้บัความคมุโดยแพทยอ์ย่างใกลช้ดิเทา่นัน้ (รวีวิ 10 อนัดบัครมีไวทเทนน่ิงยอดนยิม
ของสาวไทย.  2559: ออนไลน์) 

 
6.เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 พรรณวดี บุตรศรภีูมิ (2550) การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรแบบครบวงจร 
(IMC) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิความงามเพื่อบ ารุงผวิหน้าของผู้หญิงวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างมอีายุ 20 - 30 ปี มสีถานภาพโสด 
ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท อาชพีพนกังาน
เอกชน ใชเ้พือ่บ ารงุผวิหน้า และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัต่อการ
สือ่สารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ในดา้นโฆษณา ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน ดา้นการส่งเสรมิ
การขาย ดา้นการตลาดทางตรง ดา้นการตลาดเชงิกจิกรรม ดา้นการบรกิาร อยูใ่นระดบัมาก ดา้นสื่อ
เคลื่อนทีอ่ยู่ทีร่ะดบัปานกลาง กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลอืกใชย้ีห่อ้พอนด์ เพือ่รกัษาผวิหน้า โดยเลอืก
ซื้อ 1 - 2 ครัง้ต่อเดือน ราคาต่อชิ้น 500 – 1,000 บาท ปรมิาณในการซื้อ 2 - 3 ชิ้น ขนาดบรรจุ
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ภณัฑข์นาดกลาง  เลอืกซื้อจากเคาน์เตอรเ์ครือ่งส าอางในหา้งสรรพสนิคา้ ตดัสนิใจเลอืกซื้อโดยเน้น
ด้านคุณภาพ สื่อโฆษณาทีม่ผีลต่อการเลอืกซื้อ คอื สื่อโทรทศัน์ การส่งเสรมิการขายทีม่ผีลต่อการ
ซือ้ คอื การลดราคา 

เกล้ากมล สรุยินัต์ (2554) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความพงึพอใจทีม่ี
ผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าเครื่องส าอางเกาหลีแบรนด์ Etude House ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มอีายุ 18 - 32 ปี มสีถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
มีอาชีพพนักงานเอกชน มีราย 20,001 - 30,000 บาท มีความพึงพอใจ และความภักดี ต่อ
เครื่องส าอางเกาหลีแบรนด์ Etude House โดยรวมอยู่ในระดบัมาก การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การใช้พนักงานขาย การให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์ และการตลาดแบบปากต่อปาก มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า
เครื่องส าอางเกาหลีแบรนด์ Etude House ทิศทางเดียวกนัในระดับ ปานกลาง ความพึงพอใจใน
เครื่องส าอางเกาหลแีบรนด์ Etude House มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดตี่อตราสนิคา้เครื่องส าอาง
เกาหลแีบรนด ์Etude House ทศิทางเดยีวกนัในระดบั มาก 

นนัทวลัย์ มติรประธาน (2554) ไดศ้กึษา เรือ่งปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อครมีบ ารุง
ผวิกายเพื่อป้องกนัแสงแดด ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จากผลการศกึษาพบว่า ลกัษณะ
ส่วนบุคคล ด้านอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน อาชพี และ ขนาดของผลติภณัฑ์ทีใ่ช ้มผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อครมีบ ารุงผิวกายเพื่อป้องกนัแสงแดดของผู้บรโิภคใน กรุงเทพมหานคร ผลการวเิคราะห์
ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(4Ps) พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ SPF และตราของผลิตภัณฑ ์
ด้านราคา ในด้านการเปรยีบเทียบความเหมาะสมของราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ในด้าน
สถานที่ซื้อ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ในด้านรายการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ครมีบ ารงุผวิกายเพือ่ป้องกนัแสงแดด 

กชพรรณ  วิลาวรรณ์ (2555) ปัจจัยที่มผีลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางประเทศเกาหลี
ประเภทผลิตภณัฑ์บ ารุงผวหิน้า (SKIN CARE)  ส าหรบัผู้บรโิภค  ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า . 
ปัจจยัส่วนบุคคล  ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี รายได้ต่อเดอืน  
ไม่มอีทิธพิลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางจากประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านผลิตภณัฑ์ ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัการแพห้รอืระคาย
เคอืงมากทีสุ่ด ในดา้นราคา ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบั ระดบัราคาทีเ่หมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ 
ในดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั กบัการโฆษณาตามสื่อต่างๆมากทีสุ่ด ในด้าน
ช่องทางจดัจ าหน่าย ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัช่องทางทีส่ะดวกมากทีสุ่ด ในดา้นพฤตกิรรม พบว่า
ราคาเฉลีย่ในการซือ้ และจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางในรอบ 1 ปี ไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
เลือกซื้อเครื่องส าอางค์ประเทศเกาหลีประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (SKIN CARE)  ส าหรบั
ผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร 

กลัยาณี กรกรีต ิ(2555) ไดว้จิยัศกึษาพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑช์ว่ยใหผ้วิขาวและ
ปัจจยัที่มผีลต่อการเลือกซื้อผลติภณัฑ์ช่วยให้ผวิขาวของผู้บรโิภควยัท างานในอ าเภอกระทุ่มแบน 
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จงัหวดัสมุทรสาคร กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31 - 35 ปี สถานภาพโสด มี
การศึกษาระดับปรญิญาตร ีอาชีพเป็นพนักงาน และรายได้เฉลี่ย 10,001 - 15,000 บาทต่อเดือน 
ด้านพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ช่วยใหผ้วิขาว กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลอืกใชผ้ลติภณัฑ์ยีห่้อ 
Olay โดยผลติภณัฑท์ีใ่ชม้ากทีสุ่ดคอืผลติภณัฑป์ระเภทครมี ใชท้าบรเิวณใบหน้ามากทีสุ่ด สว่นใหญ่
ใชท้าผวิหน้า 2 -3 ครัง้ต่อวนั มจีุดประสงคใ์นการใชเ้พื่อใหผ้วิขาวเนียน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เคย
อ่านขอ้มูลฉลาก/เอกสาร ในผลติภณัฑ์ช่วยใหผ้วิขาวก่อนตดัสนิใจซื้อ ค่าใชจ้่ายเมื่อซื้อผลติภณัฑ์
ช่วยให้ผวิขาวของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประมาณ 201 - 500 บาท ต่อครัง้ กลุ่มตัวอย่างค านึงถึง
คุณภาพสินค้าเป็นอันดับแรกเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาว ส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตใน
ประเทศไทย แต่ใช้ชื่อตราสินค้าต่างประเทศ แหล่งขอ้มูลที่กลุ่มตวัอย่างทราบเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์
ชว่ยใหผ้วิขาวส่วนใหญ่มาจากการโฆษณา ซือ้ผลติภณัฑท์ีห่า้งสรรพสนิคา้ ส่วนใหญ่ไมค่ดิจะเปลีย่น
ผลิตภณัฑ์ช่วยใหผ้วิขาวที่ใชอ้ยู่เพราะผลิตภณัฑ์เดิมใช้ดอียู่แล้ว ส่วนกลุ่มตวัอย่างที่คดิจะเปลี่ยน
เพราะอยากลองของใหม ่ในเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑช์่วยให้
ผวิขาว ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างใชปั้จจยัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ช่วยใหผ้วิขาว
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดบัมาก โดยใชปั้จจยัด้าน
ผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ตามล าดบั และพบว่า กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชผ้ลติภณัฑช์่วยใหผ้วิขาวมปัีจจยัในการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ์ชว่ยใหผ้วิขาวในระดบัมากทีสุ่ด เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่าเกอืบทุกดา้นอยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด ยกเวน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย สว่นผูท้ีไ่ม่เคยใชผ้ลติภณัฑ์ช่วยใหผ้วิขาวใชปั้จจยัใน
การตดัสนิใจซื้อระดบัมากโดยรวมและรายด้าน เมื่อเปรยีบเทยีบระหว่างกลุ่มทีเ่คยใชก้บักลุ่มทีไ่ม่
เคยใชผ้ลติภณัฑช์่วยใหผ้วิขาว พบว่า กลุ่มทีเ่คยใชผ้ลติภณัฑช์ว่ยใหผ้วิขาวใหค้วามส าคญักบัปัจจยั
ทีม่ผีลต่อการซือ้ผลติภณัฑช์ว่ยใหผ้วิขาวมากกว่ากลุ่มทีไ่ม่เคยใช้ 

รงัสยิา พวงจติร (2555) ไดศ้กึษาเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ และความภกัดต่ีอตราสินค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภค
เพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บรโิภคส่วนใหญ่มอีายุ 25 - 34 ปี มสีถานภาพโสด มี
ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานเอกชน มรีายได้ 6,000 – 15,999 บาท มสีภาพผวิมนั 
มพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอาง Oriental Princess โดยมคีวามถีใ่นการซือ้ 2 ครัง้/ปี งบประมาณใน
การซื้อโดยเฉลี่ย 979.25 บาท ประเภทเครือ่งส าอางทีใ่ชม้ากทีสุ่ด คอื ผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า ช่อง
ทางการสื่อสารที่ผู้บริโภคเพศหญิงรบัรู้มากที่สุด คือ วิทยุ  - โทรทัศน์ และสิ่งที่อิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเพศหญงิกค็อื ตนเอง เครื่องมอืการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของ
เครื่องส าอาง Oriental Princess ในด้านโฆษณา การส่งเสรมิการขาย และการใชพ้นักงาน โดยรวม
อยู่ในระดบัมาก ส่วนทางด้านเชงิกจิกรรมทางการตลาด และการบรกิาร โดยรวมอยู่ในระดบัปาน
กลาง และมคีวามภกัดีต่อตราสนิค้าของเตรื่องส าอาง Oriental Princess โดยรวมอยู่ในระดบัปาน
กลาง 
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เบญจภรณ์ ทิพย์วังพาน (2556) ได้ศึกษา เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าของนักศกึษามหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ ผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในชัน้ปีที ่3 และ
มอีายุ 21 ปี ที่มาของรายได้ส่วนใหญ่มาจากผู้ปกครอง รายรบัเฉลี่ยต่อเดอืนอยู่ที่ 5,001- 10,000 
บาท ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกผลติภณัฑ์บ ารงุผวิหน้าประเภทเนื้อครมี การใชผ้ลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าทีม่ีคุณสมบตัิเพิม่ความขาวกระจ่างใส ตราสนิค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่มกีาร
เลอืกใชม้ากทีส่ดุ คอื L’oreal และนักศกึษามกีารเลอืกใชต้ราของผลติภณัฑ์บ ารงุผวิหน้าแตกต่างกนั
ไม่มากนักในทุก ๆ ยี่ห้อ มกัจะไปซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าคนเดียว บุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ คอื ตวันักศกึษาเอง มกัจะซื้อผลิตภณัฑ์บ ารงุผวิหน้าเมื่อหมดหรอืใกล้หมด  
และมคีวามถีใ่นการซื้อ 2 - 3 เดอืนต่อครัง้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ผลติภณัฑส์่วนใหญ่อยู่ที ่501- 1,000 
บาท สถานทีใ่นการซื้อผลติภณัฑ์บ ารงุผวิหน้าส่วนใหญ่ คอื ไฮเปอรม์าเกต็ ปัจจยัทีม่อีทิธพลในการ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้ามากทีส่ดุ คอื ปัจจยัดา้นราคาและผลติภณัฑ์ 
 
7.สรปุแนวคิดและทฤษฎีท่ีน ามาใช้ในการวิจยั 

ผู้ศึกษาวิจัยได้น า แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ มาใช้เป็น
แนวทางในการศกึษา สามารถอธบิายไดต้ามหวัขอ้ดงันี้ 

 
7.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์

จากแนวคดิและทฤษฎีประชากรศาสตร ์สรุปไดว้่าปัจจยัด้านประชากรศาสตรเ์ป็นปัจจยัที่
นิยมน ามาใชศ้กึษาในการแบ่งส่วนการตลาดกลุ่มผูบ้รโิภค โดยแนวคดิและทฤษฎปีระชากรศาสตร์
ของ Belch and Belch.  (2005 อา้งองิ อจัฉรา นพวญิญวูงศ์.  2550) ไดก้ล่าวว่า ช่วงอายทุีแ่ตกต่าง
กนั ท าใหม้คีวามต้องการในสนิค้าและบรกิารที่แตกต่างกนั โดยที่เพศกเ็ป็นปัจจยัในเรื่องของการ
ตดัสนิใจในการเลอืกสนิคา้และบรกิาร เพราะการเลี้ยงดูที่แตกต่างกนัในวยัเด็กจะส่งผลต่อทศันคต ิ
ทัง้นี้การศกึษาอาชพีและรายได้ มแีนวโน้มสมัพนัธ์กนัอย่างใกล้ชดิในความสมัพนัธ์เชงิเหตุและผล
บุคคลทีม่กีารศกึษาสูงจะมโีอกาสเลอืกอาชพีทีส่ามารถสรา้งรายได้สูงกว่าคนทีม่กีารศกึษาต ่ากว่า 
ดงันัน้ปัจจยัเหล่านี้ จะมผีลอย่างมากต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารทีม่คีุณภาพ ซึง่สะทอ้นถงึ
สถานทางอาชพี รายได้ และการศกึษา เพื่อการเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายใหม้ากทีสุ่ดเราควรศกึษาด้าน
ประชากรศาสตรเ์พือ่เขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายทีแ่ทจ้รงิ 
 
7.2 แนวคิดและทฤษฏีด้านผลิตภณัฑ ์

จากแนวคิดและทฤษฎีด้านผลิตภัณฑ์ ที่กล่าวถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 5 ระดับ 
ได้แก่ประโยชน์หลกั หรอื ประโยชน์ขัน้พื้นฐานทีผู่้บรโิภคจะได้เมื่อซื้อสนิค้า รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
หรือองค์ประกอบทางกายภาพอื่น ผลิตภัณฑ์คาดหวัง หรือ ประโยชน์ที่จะได้นอกเหนือจาก
คุณประโยชน์หลกั ผลติภณัฑค์วบ หรอื ผลประโยชน์ทีไ่ดเ้พิม่จากการซือ้สนิคา้ ศกัยภาพผลติภณัฑ ์
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หรอื คุณสมบตัเิพิม่เตมิทีส่รา้งความแตกต่างจากผลติภณัฑพ์ื้นฐาน ซึ่งปัจจยัดงักล่าวมแีนวโน้ม ต่อ
พฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค (Kotler and Keller.  2009) ดงันัน้นักการตลาดควรศกึษาขอ้ก าหนด
ของผลติภณัฑเ์พือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งตรงจดุ 
 
7.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

จากแนวคดิและทฤษฏดีา้นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เป็นเครือ่งมอืการส่งเสรมิ
ทางการตลาด เพือ่แจง้ขา่วสาร จูงใจ สรา้งสมัพนัธ์และพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 
การโฆษณา คอื การตดิต่อสื่อสารทีม่ลีกัษณะเป็นการเชญิชวนผา่นสือ่ ซึง่จะครอบคลุมกลุ่มผูบ้รโิภค
อย่างกว้างขวาง การส่งเสริมการขาย คือ กิจกรรมทางการตลาดที่จัดท า เพื่อเสนอคุณค่าหรือ
สิง่จูงใจพเิศษเพื่อให้กระตุ้นการขาย การขายโดยใชพ้นังงาน การติดต่อสื่อสารแบบตวัต่อตวั โดย
สามารถช่วยเหลอื หรอืเชือ้เชญิ ใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ การประชาสมัพนัธ์ คอื การตดิต่อสื่อสารและ
การสร้างความสมัพนัธ์ของบรษิัทระหว่างองค์การและผู้บรโิภค เพื่อเสรมิสร้างสมัพนัธภาพและ
ผลิตภณัฑ์และบรกิารที่เสนอ การตลาดทางตรง ใช้เครื่องมอืสื่อสารติดต่อกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
โดยตรง เพือ่ใหเ้กดิการซือ้ขายขึน้ (Belch and Belch.  1993: 10-11) ใชป้ระกอบการวจิยั เนื่องจาก
เป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค 

 
7.4 แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

จากแนวคดิและทฤษฎีด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค คอื การวเิคราะห์พฤตกิรรม
ของผู้บรโิภค จากการศกึษาถึงเหตุจูงใจ ที่น าไปสู่การซื้อ โดยอาจเกดิการกระตุ้นจากกลยุทธ์ทาง
การตลาดต่าง ๆ ดังนัน้เพื่อให้ทราบถึงความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ นักการตลาดต้อง
สามารถตอบสนองต่อความต้องการได้ โดยน าทฤษฎี 6Ws และ 1H มาประยุกคใ์ช ้ซึ่งประกอบไป
ดว้ย ค าถามว่า ใครคอืกลุ่มเป้าหมาย คุณสมบตัผิลติภณัฑแ์บบใดทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ วตัถุประสงคท์ี่
ตอ้งการจากการใชผ้ลติภณัฑ ์ใครทีม่สีว่นในการตดัสนิใจ ผูบ้รโิภคจะซือ้ในช่วงเวลาใด ซือ้ทีไ่หน  
(ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ.) 



บทท่ี 3 
                                 วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
ในการศกึษาวจิยั ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์และการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ทีม่ผีลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทางผูว้จิยัได้มวีธิดี าเนินการวจิยัอยา่งเป็นขัน้ตอนเพือ่ใหไ้ด้มาซึง่ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งและน าไป
วเิคราะหด์้วยวธิทีางสถติติ่อไปนี้ 

ในการวจิยัครัง้นี้ทางคณะผูว้จิยัได้ด านินการวจิยัตามขัน้ตอน ดงันี้คอื 
1. การก าหนดประชากร และการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าขอ้มลู และการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
1.กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 

ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
ประชากรทีใ่ช้ในการศกึษาวจิยั คือ ผู้บรโิภคชาวไทยทีอ่ยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีใ่ช้

ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ทัง้เพศชายและหญงิ ทีม่อีายุ 15 ปีขึน้ไป เนื่องจากเขา้สู่
วยัเร ิม่เจรญิพนัธุ ์ ซึ่งเป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ ซึ่งกายของเด็กเจรญิเต็มทีสู่ก่าย
ผู้ใหญ่ และเร ิม่ดูแลตัวเองมากขึ้น (ส านักทีป่รกึษา กรมอนามยั.  2559: ออนไลน์) โดยไม่ทราบ
จ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ช้ในการวจิยัในครัง้นี้  คอื ผูบ้รโิภคชาวไทยทีอ่ยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ที่

ใช้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ทัง้เพศชายและหญงิ ทีม่อีายุ 15 ปี ขึน้ไป เนื่องจากเข้า
สูว่ยัเร ิม่เจรญิพนัธุ ์ซึง่เป็นกระบวนการเปลีย่นแปลงทางกายภาพ ซึ่งกายของเด็กเจรญิเต็มทีสู่่กาย
ผูใ้หญ่ และเร ิม่ดูแลตวัเองมากขึน้ เนื่องจากไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึได้ก าหนดขนาด
ของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใช้สตูรการค านวณทีร่ะดับความเชื่อมัน่ 95% และยอมใหค้ลาดเคลื่อนได้  5% 
(นราศร ีไววนิชกุล. และชูศกัดิ ์อุดมศร.ี  2545: 133) ได้ขนาดตวัอย่าง จ านวน 385 คน และส ารอง
ไว้ 15 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งเทา่กบั 400 คน 
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      สตูร               n =  Z² (pq) 
               e²  
เมือ่  n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   e = ระดบัความคลาดเคลื่อน เทา่กบั 0.05  
   Z = ค่ามาตรฐานซึง่ขึน้อยูก่บัระดบัความเชื่อมัน่ 
   P = สดัสว่นประชากรทีส่นใจศกึษาเทา่กบั 50% = 0.5  
   q = 1 - p หรอื 0.5 

ในทางปฏบิตันิัน้จะนิยมใช้ระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% ดัง้นัน้ Z = 1.96 เพราะฉะนัน้จะได้
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
แทนค่าสตูรได้ดงันี้ 

n = (1.96)²(0.5) (0.5) 
      (0.05)²  

n = (3.8416) (0.25) 
    (0.0025)  
   n = 384.16 หรอื 385 ตวัอยา่ง 

จากการค านวณได้กลุ่มตวัอยา่งเทา่กบั 385 ตวัอยา่ง และเพือ่ป้องกนัความคลาดเคลื่อน
จากแบบสอบถาม จะเก็บตวัอยา่งเพ ิม่อกี 15 ตวัอยา่ง รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
โดยวธิกีารเลอืกตวัอยา่งจะใช้วธิตีามขัน้ตอน ดงันี้ 

ขัน้ตอนในกำรเกบ็ข้อมลู 
ข ัน้ท่ี 1 วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำงแบบง่ำย (Simple Random Sampling) ด้วยการจบัฉลาก

เขตการปกครองในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มทีัง้หมด 50 เขต ขึน้มา 5 เขต ได้แก่ 
1. เขตดนิแดง  
2. เขตคนันายาว  
3. เขตบางคอแหลม  
4. เขตบางนา  
5. เขตบางรกั 
ขัน้ท่ี 2 วิธีกำรสุ่มแบบเจำะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลือกสถานทีใ่นการ

เก็บขอ้มลูทีเ่ป็นแหล่งชุมชน  ได้แก่   
1. เขตดนิแดง เก็บแบบสอบถามที ่เอสพลานาด ซนีีเพลก็ซ์ รชัดาภเิษก และตลาดนัด

รถไฟ 

2. เขตคนันายาว เก็บแบบสอบถามที ่ศูนยก์ารค้าแฟชัน่ไอสแ์ลนด์ และเดอะพรอมานาด 

3. เขตบางคอแหลม เก็บแบบสอบถามที ่เอเชยีทคี เดอะ รเิวอรฟ์รอ้นท์ 

4. เขตบางนา เก็บแบบสอบถามที ่ศูนยก์ารค้าเซ็นทรลัพลาซา บางนา 
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5. เขตบางรกั เก็บแบบสอบถามที ่สถานีรถไฟฟ้าบทีเีอส ศาลาแดง และ สลีมคอม

เพล็กซ ์

ขัน้ท่ี 3 วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำงแบบโควตำ (Quota Sampling) ตามจ านวนของเขตใน
กรุงเทพมหานครทีจ่บัสลากได้ในขัน้ที ่1 ก าหนดสดัส่วนของกลุ่มตัวอยา่งทัง้หมด 400 คน จะได้
สดัสว่นของกลุ่มตวัอยา่งเขตละ 80 ตวัอยา่ง 
 
ตาราง 2 แสดงการแบง่เขตในการส ารวจการวจิยั 
 

เขตท่ีสุ่มได้ สถำนท่ีเกบ็แบบสอบถำม จ ำนวน 
  เขตดนิแดง - เอสพลานาด ซนีีเพล็กซ์ รชัดาภเิษก  

- ตลาดนัดรถไฟ 
80 

  เขตคนันายาว - ศูนยก์ารค้าแฟชัน่ไอสแ์ลนด์  
- เดอะพรอมานาด 

80 

  เขตบางคอแหลม - เอเชยีทคี เดอะ รเิวอรฟ์รอ้นท ์ 80 

  เขตบางนา - ศูนยก์ารค้าเซ็นทรลัพลาซา บางนา 80 

  เขตบางรกั - สถานีรถไฟฟ้าบทีเีอส ศาลาแดง 
- สลีมคอมเพล็กซ ์

80 

 
ขัน้ ท่ี 4 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะเลือกเก็บ

รวบรวมขอ้มลูด้วยแบบสอบถามทีจ่ดัเตรยีมไว้ให้ครบตามจ านวนทีต่้องการในแต่ละเขตทีจ่บัสลาก
ได้ในตามสถานทีต่่างๆ ทีเ่ป็นแหล่งชุมชน  
 
2. กำรสร้ำงเครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจยั  

เครื่องมือท่ีใช้ในงำนวิจยั 
เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวิจยัครัง้นี้ เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ทีผู่้ว ิจยัสรา้งขึน้ตาม

วตัถุประสงค์ของการวิจยัเพ ื่อใช้ในการวัด พฤตกิรรมการซื้อ ผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความ
ขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่ ออกเป็น 4 ตอน ดงันี้ 

ตอนท่ี 1 ขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมูลสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ของผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่มลีกัษณะเป็นแบบสอบถาม
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ปลายปิด (Close-ended response) แบบค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple choices) โดยให้ผู้ตอบ
เลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีวมจี านวน 5 ขอ้ ได้แก่ 

ขอ้ที ่1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ดงันี้ 
1. ชาย    
2. หญงิ  

ขอ้ที ่2 อายุ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) การก าหนดช่วง
อายุ อ้างองิจากงานวจิยัเร ือ่ง เครื่องมอืส ือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ
ซื้อ และความภักดีต่อตราสนิค้าของเครือ่งส าอาง Oriental Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขต
กรุงเทพมหานคร (รงัสยิา พวงจติร.  2555) จากขอ้มลูผูว้จิยัได้ใช้อ้างองิช่วงเฉลีย่ของอายุ ดงันี้ 

1. 15-24 ปี   
2. 25-34 ปี   
3. 35-44 ปี   
4. 45 ปี ขึน้ไป  

 ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษาสงูสุด เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) 
ดงันี้ 

1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี  
2. ปรญิญาตร ี  
3. สงูกว่าปรญิญาตร ี 

 ขอ้ที ่4 อาชพี โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มลูนามบญัญตั ิ(Nominal scale ) ดงันี้ 
1. นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา  
2. ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ  
3. พนักงานเอกชน/ลูกจา้ง  
4. ประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ/นักธุรกจิ 
5. อื่นๆ โปรดระบุ ________ 

 ขอ้ที ่5 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale)  
โดยใช้เกณฑ์แรงงานขัน้ต ่า 300 บาท ต่อวนั เป็นเกณฑ์ ค านวณกบัการท างานต่อเดือน ที ่20 วัน 
จงึเร ิม่ต้นรายได้ที่ 6,000 บาท (ส านักงานปลัดกระทรวงแรงงาน ส านักเศรษฐกิจการแรงงาน 
ส านักงานกรรมการค่าจ้าง.  2554: ออนไลน์) และได้ก าหนดช่วงของรายได้และรายได้สงูสุด โดย
อ้างอิงจากงานวิจยัเร ื่อง เครื่องมอืส ื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
และความภักดีต่อตราสนิค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร (รงัสยิา พวงจติร.  2555) ดงันี้ 

     1.   6,000 - 15,999 บาท     
    2. 16,000 - 25,999 บาท  

                  3. 26,000 - 35,999 บาท                 
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                  4. 36,000 บาท ขึน้ไป 
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูเกีย่วกับปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่

ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 15 ขอ้ โดยแบง่ออกเป็น  
1.ด้านประโยชน์หลกั ม ี3 ขอ้  
2.ด้านรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ม ี3 ขอ้  
3.ด้านผลติภณัฑค์าดหวงั ม ี3 ขอ้  
4.ด้านผลติภณัฑค์วบ ม ี3 ขอ้  
5.ด้านศกัยภาพผลติภณัฑ ์ม ี3 ขอ้  
เป็นลักษณะการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) เป็นการให้คะแนนแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแบง่ออกเป็น 5 ระดบั ซึ่งมเีกณฑ์การก าหนดคะแนน 
ดงันี้ 

                 คะแนน                  ระดบัควำมส ำคญั 
   5           ส าคญัมากทีสุ่ด  
   4           ส าคญัมาก  
   3            ส าคญัปานกลาง 
   2           ส าคญัน้อย 
   1           ส าคญัน้อยทีสุ่ด 

การก าหนดเกณฑเ์ฉลีย่ในการอภปิรายผล ค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของ
อนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ.  2545: 129) 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 
             จ านวนชัน้ 

               = 5 – 1 
                 5 
              = 0.80 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่มดีงันี้  
คะแนนเฉลี่ย     หมำยถึง  
4.21 - 5.00   ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัด้านผลติภณัฑม์คีวามส าคญั มากทีสุ่ด  
 3.41 - 4.20  ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัด้านผลติภณัฑม์คีวามส าคญั มาก 
2.61 - 3.40   ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัด้านผลติภณัฑม์คีวามส าคญั ปานกลาง 
 1.81 - 2.60   ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัด้านผลติภณัฑม์คีวามส าคญั น้อย  
 1.00 - 1.80   ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัด้านผลติภณัฑม์คีวามส าคญั น้อยทีสุ่ด 
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ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัด้านการสือ่การตลาดแบบครบวงจร 
บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 15 ข้อ โดยแบ่ง
ออกเป็น 

1. ด้านการโฆษณา ม ี3 ขอ้  
2. ด้านการสง่เสรมิการขาย ม ี3 ขอ้ 
3. ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ม ี3 ขอ้ 
4. ด้านการประชาสมัพนัธ ์ม ี3 ขอ้ 
5. ด้านการตลาดทางตรง ม ี3 ขอ้ 
เป็นลักษณะการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) เป็นการให้คะแนนแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มเีกณฑ์การก าหนดคะแนน 
ดงันี้ 

     คะแนน                          ระดบัควำมส ำคญั 
        5           ส าคญัมากทีสุ่ด  
        4           ส าคญัมาก 
        3           ส าคญัปานกลาง 
        2           ส าคญัน้อย 
        1           ส าคญัน้อยทีสุ่ด 
การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผล ค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ.  2545: 129)  
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 
             จ านวนชัน้ 
             = 5 – 1 
                 5 
            = 0.80 
เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลีย่มดีงันี้  

            คะแนนเฉลี่ย    หมำยถึง  
4.21 - 5.00  ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัด้านการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรม ี     
                  ความส าคญั มากทีสุ่ด  
3.41 - 4.20  ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัด้านการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรม ี 
                  ความส าคญั มาก 
2.61 - 3.40  ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรม ี
                  ความส าคญั ปานกลาง 
1.81 - 2.60  ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัด้านการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรม ี
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                  ความส าคญั น้อย  
1.0 - 1.80  ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ว่าปัจจยัด้านการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรม ี

           ความส าคญั น้อยทีสุ่ด 
ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความ

ขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมทีัง้หมดจ านวน 7 ขอ้ ประกอบด้วย 
ขอ้ 1 สอบถามเกีย่วกบัลกัษณะสว่นผสมของผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ที่

ผูต้อบแบบสอบถามชอบมากทีสุ่ด เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบ
ให้เลือก (Multiple choice question) โดยเป็นการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Nominal Scale) 
จ านวน 1 ขอ้ 

ขอ้ 2 สอบถามเกี่ยวกับช่องทางการหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความ
ขาว ทีผู่้ตอบแบบสอบถามหาบ่อยทีสุ่ด เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมหีลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple choice question) โดยเป็นการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Nominal 
Scale) จ านวน 1 ขอ้ 

ขอ้ 3 สอบถามเกี่ยวกับปัจจยัทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาว ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมหีลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple choice question) โดยเป็นการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Nominal 
Scale) จ านวน 1 ขอ้ 

ขอ้ 4 สอบถามเกีย่วกบัสถานทีท่ ีผู่ต้อบแบบสอบถาม ซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่
ความขาวบ่อยที่สุด เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple choice question) โดยเป็นการวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Nominal Scale) จ านวน 1 ขอ้ 

ขอ้ 5 สอบถามเกีย่วกบัโอกาสในการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple choice question) โดยเป็นการวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Nominal Scale) จ านวน 1 ขอ้ 

ขอ้ 6 สอบถามเกี่ยวกับงบประมาณในการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open Ended Questionaire) ลักษณะ
ค าถามใหต้อบตามเป็นจรงิ ซึง่เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรสว่น (Ratio Scale)  จ านวน 1 ขอ้ 

ขอ้ 7 สอบถามเกีย่วกับความถี่ในการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open Ended Questionaire) ลักษณะ
ค าถามให้ตอบตามเป็นจรงิ ซึ่งเป็นระดบัการวัดข้อมูลประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale)  จ านวน 1 
ขอ้ 
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ขัน้ตอนกำรสร้ำงเครื่องมือวิจยั  
เครื่องมอืทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่

ผูว้จิยัสรา้งขึน้ โดยมขีัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื ดงัต่อไปนี้  
1. ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็น

แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ด้านผลติภณัฑ ์

ด้านการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร และพฤตกิรรมการซื้อ ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่
ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่สรา้งแบบสอบถามใหม้คีวามสอดคล้องกนั 

3. ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวความคดิทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามทีส่ร้างขึ้นเสนออาจารย์ทีป่รกึษางานวิจยั เพ ื่อพจิารณาตรวจสอบ
ความถูกต้อง ความเหมาะสมของภาษาทีใ่ช้ และข้อเสนอแนะเพิม่เติมเพื่ อปรบัปรุงแก้ไข เพื่อให้
ค าถามอ่านแล้วมคีวามเขา้ใจงา่ย ชดัเจน และครอบคลุมวตัถุประสงค์ และนิยามศพัทเ์ฉพาะ  

5. น าแบบสอบถามทีไ่ด้มาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่
ปรกึษางานวจิยั 

6. น าแบบสอบถามทีไ่ด้รบัการแก้ไขตามค าแนะน าของอาจารย์ทีป่รกึษางานวิจยั เพ ื่อ
ตรวจสอบความถูกต้อง และเสนอแนะเพิม่เติม เพื่อปรบัปรุงครัง้สุดทา้ยก่อนน าไปทดลองใช้ ( Try 
Out)  

7. น าแบบสอบถามด้านความเทีย่งตรง (Validity) และค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของ
เนื้อหาโดยน าแบบสอบถามทีไ่ด้ไปทดสอบขัน้ต้น (Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 50 ชุด แล้วน า
ผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยวิธ ีการหาค่าส ัมประสิทธิ ์แอลฟ่า 
ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2550) ค่าอลัฟาทีไ่ด้จะแสดง
ถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถามโดยจะมคี่าระหว่าง 0 < < 1 ค่าทีใ่กล้เคยีงกบั 1 มากแสดงว่า
มคีวามเชื่อมัน่สูงมาก ทัง้นี้แบบสอบถามควรมคีวามเชื่อมัน่ต้องไม่ต ่ากว่า 0.7 (พวงรตัน์ ทวีรตัน์.  
2540: 125)  

ผลทีไ่ด้จากการทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด
บริการ สามารถหาค่าส ัมประสิทธิแ์อลฟ่า α-Coefficient ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) โดยแยกเป็นแต่ละด้านได้ ดงันี้ 

ด้านประโยชน์หลกั            มคี่าความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.857 
ด้านรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์           มคี่าความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.872 
ด้านผลติภณัฑค์าดหวงั           มคี่าความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.855 
ด้านผลติภณัฑค์วบ            มคี่าความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.847 
ด้านศกัยภาพผลติภณัฑ ์  มคี่าความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.853 
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ด้านการโฆษณา              มคี่าความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.858 
ด้านการสง่เสรมิการขาย           มคี่าความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.856 
ด้านการขายโดยใช้พนักงาน         มคี่าความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.845 
ด้านการประชาสมัพนัธ ์           มคี่าความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.854 
ด้านการตลาดทางตรง   มคี่าความเชื่อมัน่เทา่กบั 0.856 

8. ปรบัปรุงแบบสอบถามอกีครัง้แล้วน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสมัภาษณ์กบักลุ่ม
ตวัอยา่งทีก่ าหนดไว้ 

9. น าแบบสอบถามทีไ่ด้ท าการทดสอบกับกลุ่มตวัอย่าง และท าการหาความเชื่อมัน่แล้ว 
มาด าเนินการเก็บแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งส าหรบัใช้ในการวจิยัต่อไป  
 
3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การวิจยัครัง้นี้ เป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยัได้
ท าการศกึษาและเก็บรวบรวมขอ้มลูต่างๆ มาจากแหล่งขอ้มลู 2 แหล่ง คอื 

1.แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data)  
เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูใ้ช้ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อ

เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
2.แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data)  
เป็นการค้นคว้าหาขอ้มลูจากเอกสารอ้างอิงต่างๆ วารสาร บทความ ผลงานวิจยัต่างๆ ที่

เกีย่วขอ้ง รวมถงึแหล่งขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต เพือ่ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
 
4.กำรจดักระท ำข้อมูลและกำรวิเครำะห์ข้อมลู 

กำรจดักระท ำข้อมลู  
1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบ 

แบบสอบถาม แยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก  
2. ด าเนินการลงรหสั (Coding) เพ ื่อเปลีย่นสภาพขอ้มลู (Data) เป็นข้อมลู (Information) 

แล้วน าขอ้มลูมาบนัทกึลงคอมพวิเตอรเ์พ ือ่ประมวลผล 
3. ประมวลผลขอ้มูลและวเิคราะหด์้วยโปรแกรมส าเรจ็รูปทางคอมพวิเตอร ์เพ ือ่วเิคราะห์

ขอ้มลูเชงิพรรณนาและท าการทดสอบสมมตฐิาน 
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กำรวิเครำะหข์้อมลู  
1. การวเิคราะหโ์ดยใช้สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถติดิงันี้  

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพือ่ใช้อธบิายลกัษณะขอ้มลูจากแบบสอบถาม ตอนที ่1 
ขอ้มลูสว่นบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน และ ตอนที ่4 
ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว  

1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้ในการอธบิายลักษณะข้อมูลจากแบบสอบถาม 
ตอนที1่ ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ การศึกษา รายได้  ตอนที ่2 ข้อมูลทางด้านปัจจยัด้านปัจจยัด้าน
ผลติภณัฑ์ ตอนที ่3 การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร และตอนที ่4 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่ความขาว ได้แก่ งบประมาณ และ ความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑ์ 

1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้ในการอธบิายลักษณะ
ข้อมูลจากแบบสอบถาม ตอนที ่2 ข้อมูลทางด้านปัจจยัด้านปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ตอนที ่3 การ
สือ่สารการตลาดแบบครบวงจร และตอนที ่4 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการซื้อ 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ในการวเิคราะหเ์พื่อ
ทดสอบสมมุติฐาน โดยสถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ t-test, One Way Anova, Peason 
Correlation and Multiple Regression  
 

สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข์้อมลู 
1. สถิติพ้ืนฐำน  ได้แก่ 

1.1  การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2550: 52) 
    P  =  f (100) 
         n 
 เมือ่  P  แทน ค่ารอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซ็นต์ 
   f แทน ความถีท่ ีต่้องการแปลงเป็นรอ้ยละ 
   n       แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

1.2 การหาค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean หรอื ) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2550: 48) 

      = 
n

xi  

         
 เมือ่     แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 
   xi  แทน ผลรวมทัง้หมดของคะแนนทัง้หมดในกลุ่ม 
    n       แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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1.3 การหาค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรอื S.D.)  
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2550: 48) 
     

  S.D. = 
)1(

)( 22





nn

xxn  

 
 เมือ่     S.D.  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
   2x  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   ( x ) 2  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
   n   แทน จ านวนในกลุ่มตวัอยา่ง 
 

2.สถิติท่ีใช้ในกำรตรวจสอบควำมเช่ือมัน่ของแบบสอบถำม (Reliability of the  
test) 

โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธ ิอ์ลัฟ่า ( - Coefficient) ของ (Cronbach) โดยจะมคี่า 
ระหว่าง 0 < α < 1 ค่าทีใ่กล้เคียง 1 มากแสดงว่ามคีวาเชื่อมัน่สูง (กัลยา วานิชย์บญัชา.  2550) 
โดยใช้สตูรดงันี้ 
 

                     Cronbach’s   =    

 
              เมือ่            แทน ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
                       k แทน จ านวนค าถาม 

  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถาม 

       แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 

3.สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistic) 
เป็นสถติทิีใ่ช้ในการทดสอบสมมตฐิานในการวิจยัเพ ื่อสรุปผลอ้างองิไปยงักลุ่มประชากรที่

ท าการศกึษาในครัง้นี้ ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยสถติทิีน่ ามาใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน มดีงันี้  
3.1 Independent t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ระหว่างของกลุ่ม

ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2550) ใช้ในการทดสอบสมมตฐิานใน
แบบสอบถามสว่นที ่1 ในด้านเพศ  

3.2 ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุ่ม ไมเ่ทา่กนั (S1
2≠S2

2) มสีตูรดงันี้ 



50 
 

    

สถติทิีใ่ช้ทดสอบ t มอีงศาแหง่ความอสิระ = df  

     

เมือ่             t  แทน    ค่าสถติทิีใ่ช้พจิารณาใน t-distribution 
   แทน    ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

  แทน    ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
  แทน    ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
  แทน    ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
 n1 แทน    จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
 n2 แทน    จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
  แทน    องศาแหง่ความอสิระ (degree of freedom) 

ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุ่ม เทา่กนั  (S1
2= S2

2) มสีตูรดงันี้ 

    

    สถติทิีใ่ช้ทดสอบ t มชีัน้แหง่ความอสิระ   

 เมือ่  แทน   ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1 , 2 

  Sp แทน    ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 

  n1 แทน    ขนาดตวัอยา่งกลุ่มที ่1  

  S1
2 แทน ค่าแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1 , 2  

     

 
3.3 ค่าสถติ ิ(One-Way Analysis of Variance: ANOVA) ทดสอบความแตกต่าง 
ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึ้นไป (กัลยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 293) 

กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กัน ใช้ในการทดสอบสมมตฐิานในแบบสอบถามสว่นที ่ 1 
ในด้านอายุ ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายได้ต่อเดอืน ซึง่มสีตูรดงันี้ 



51 
 

ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 
293) ดงันี้ 

 
ตาราง 3 แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) 
 

แหล่งความแปรปรวน Df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม (B) k-1  
 

 ภายในกลุ่ม (W) n-k  
 

รวม (T) n-1    

 

 
เมือ่ F      แทน  ค่าสถติทิีใ่ช้พจิารณาใน F-distribution 

df     แทน  ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายในกลุ่ม (n-k) 
k     แทน  จ านวนกลุ่มของตวัอยา่งทีน่ ามาทดสอบสมมตฐิาน 
n     แทน  จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 

     แทน  ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 
   แทน  ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 
   แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square between      

                       groups) 
  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within  

                       groups) 
   แทน  ชัน้แหง่ความเป็นอสิระภายในกลุ่ม (Within degree of freedom) 

กรณีพบความแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถิต ิจะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติที ่0.05 หรอืระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้สูตรตามวิธ ี Least 
Significant Difference : LSD เพือ่เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างใช้สตูรดงันี้  (กลัยา วานิชย์
บญัชา.  2545: 333) 
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        โดยที ่        
         ni ≠ nj 

            r = n - k 
เมือ่                LSD    แทน   ผลต่างนัยส าคญัทีค่ านวณได้ส าหรบัประชากร กลุ่มที ่ i และ j 
    MSE แทน   ค่าMean square error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
  K        แทน   จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ช้ทดสอบ 
  ni แทน   จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
  nj แทน   จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม j 

α แทน   ค่าความเชื่อมัน่ 
สูตรกำรวิเครำะหค์วำมแปรปรวนทำงเดียว Brown-forsythe (B) ใช้ทดสอบความ

แตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ต่างกนั สามารถเขยีนสตูรได้ดงันี้ (Hartung.  2001: 300) 

                                              
โดยค่า        
เมือ่            B แทน ค่าสถติทิีใ่ช้พจิารณาใน Brown-forsythe 
  MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

MSw แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบัสถติ ิBrown-  
                     forsythe 

  k แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง i 
  N แทน ขนาดประชากร 
  si

2 แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติิ จะท าการทดสอบเป็นรายคู่  

เพ ือ่ดูว่าคู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใช้วธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์  2543: 116) มสีตูรดงันี้ 

 
 เมือ่       t       แทน    ค่าสถติทิีใ่ช้พจิารณาใน t-distribution 
  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  
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     แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
   แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
   แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 
           3.4 ค่าสถติ ิPearson product Moment Correlation Coefficient ใช้ในการทดสอบค่า
ความสมัพนัธข์องพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ในด้านประโยชน์หลกั รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑค์าดหวงั ผลติภณัฑ์
ควบ และศกัยภาพผลติภรัฑ ์เพือ่ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 โดยใช้ค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสมัพนัธข์องตวัแปร
สองตวัแปรทีเ่ป็นอสิระต่อกนั เป็นค่าประสทิธ ิส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองตวัทีแ่ต่ละตวัต่างมรีะดบั
การวดัของขอ้มลูแตกต่างกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2544: 311-312) 
 

                                
 
เมือ่  rxy แทน สมัประสทิธ ิส์หสมัพนัธ ์
 ∑x แทน ผลรวมของคะแนน x  
 ∑y แทน ผลรวมของคะแนน y 
 ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนชุดxแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 ∑y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด yแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 ∑xy แทน ผลรวมของผลคูณระหว่าง x และy ทุกคู่ 

n แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
โดยทีค่่าสมัประสทิธ ิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1 < r < 1 ความหมายของค่า r (กลัยา วา

นิชยบ์ญัชา. 2544: 437) 
1. ค่า r เป็น – แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัข้าม คอื ถ้า x เพ ิม่ y จะ 

ลด แต่ถ้า x ลด y จะเพิม่ 

2. ค่า r เป็น +แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถ้า x เพ ิม่ y จะเพิม่  

แต่ถ้า x ลด y จะลด 

3. ถ้าr มคี่าเขา้ใกล้ 1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และม ี

ความสมัพนัธก์นัมาก 

4. ถ้า r มคี่าเขา้ใกล้ -1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และม ี

ความสมัพนัธก์นัมาก 



54 
 

5. ถ้า r มคี่าเท่ากบั 0 หมายถงึ x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสทิธ ิ ์ระดบัความสมัพนัธก์ าหนด ดงันี้  

ถ้าค่า r มคี่าระหว่าง   0.91 – 1.00  แสดงว่า  มคีวามสมัพนัธส์งูมาก 
ถ้าค่า r มคี่าตัง้แต่  0.76 – 0.90 แสดงว่า  มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก 
ถ้าค่า r มคี่าตัง้แต่  0.51 – 0.75 แสดงว่า  มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
ถ้าค่า r มคี่าตัง้แต่  0.31 – 0.50 แสดงว่า  มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
ถ้าค่า r มคี่าตัง้แต่  0.01 – 0.30 แสดงว่า  มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก

 ถ้าค่า r มคี่าเทา่กบั  0.00  แสดงว่า  ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 

3.5 การวเิคราะหส์มการเชงิซ้อน สถติทิีใ่ช้ในการทดสอบสมมตฐิานในการวเิคราะห์ 

สมการถดถอยเชงิซ้อน (Multiple Regression Analysis) ใช้ในการทดสอบค่าความมอีทิธพิลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ได้แก่ การโฆษณา การสง่เสรมิารขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การประชามสมัพนัธ ์และ

การตลาดทางตรง เพือ่ทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่3 โดยสมการถดถอยเชงิซ้อนในรปูแบบความสมัพนัธ์

เชงิเสน้ตรงสามารถเขยีนได้ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 302) 

   NieXY ,...2,1;.........1101    

         เมือ่        1Y        แทน ตวัแปรตาม 
   X        แทน ตวัแปรอสิระ 

        0         แทน ค่าคงทีข่องสมการถดถอย 
         e        แทน ความคลาดเคลื่อนทีเ่กดิขึน้จากตวัอยา่งระหว่างค่า   
                                      จรงิ Yและค่าทีไ่ด้จากสมการ y (hat) 

   1        แทน ค่าสมัประสทิธ ิถ์ดถอย (RegressionCoefficient) ของ 
                          ตวัแปรอสิระตวัที ่i (X) 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 
 การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูงานวจิยั เร ือ่ง ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์และการสือ่สาร
การตลาดแบบครบวงจร ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ทีใ่ช้ในการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
  
 n  แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
 Min  แทน ค่าต ่าสุด (Minimum) 
 Max แทน ค่าสงูสุด (Maximum) 

    แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) 
 S.D. แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน ค่าสถติทิีใ่ช้ในการพจิารณา t-distribution 
 F  แทน ค่าสถติทิีใ่ช้ในการพจิารณา F-distribution 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกก าลงัสอง (Sum of Squares) 
 MS  แทน ค่าเฉลีย่ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกก าลงัสอง (Mean Square) 
 df  แทน ระดบัชัน้แหง่ความเป็นอสิระ (Degrees of Freedom) 
    แทน ค่าสมัประสทิธ ิก์ารถดถอย (Unstandardized) 
 R2Adj แทน ค่าสมัประสทิธ ิก์ารตดัสนิใจของสถติกิารวเิคราะหค์วามถดถอยพหคููณ 
 LSD แทน Least Significant Difference  
 H0  แทน สมมุตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมุตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 Sig  แทน ระดบันัยส าคญัทางสถติิ 
 **  แทน มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 *  แทน มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ ผู้ว ิจยัได้แบ่งการน าเสนอตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 5 สว่นตามล าดบั ดงัต่อไปนี้ 
 ส่วนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
 สว่นที ่2 การวเิคราะหข์้อมลูเกี่ยวกับปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ มคีวามสมัพนัธก์ับพฤติกรรม
การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สว่นที ่3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร มผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สว่นที ่4 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
           สว่นที ่5 การวเิคราะหเ์พือ่ทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่  

1. ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษาสูงสุด และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ทีแ่ตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2. ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประโยชน์หลัก ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน ผลิตภัณฑ์
คาดหวงั ผลิตภณัฑ์ควบ และศักยภาพผลิตภัณฑ ์มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย 
การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด 
จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน โดยน าเสนอในรปูของ
จ านวนและรอ้ยละ ดงันี้ 
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ตาราง 4 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ของผูบ้รโิภคในเขต 
    กรุงเทพมหานคร 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.  เพศ   

    ชาย 134 33.50 
    หญงิ 266 66.50 

รวม 400 100 
2.  อายุ   

15-24 ปี 77 19.25 
25-34 ปี 128 32.00 
35-44 ปี 130 32.50 
45 ปีขึน้ไป 65 16.25 

รวม 400 100 
3. ระดบัการศกึษา   

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 84 21.00 
ปรญิญาตร ี 204 51.00 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 112 28.00 

รวม 400 100 
4. อาชพี   

นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา  88 22.00 
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ 71 17.75 
พนักงานบรษิทัเอกชน/ลูกจา้ง     72 18.00 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของ
กจิการ/นักธุรกจิ 

169 42.25 

รวม 400 100 
5. รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน   
                     6,000 – 15,999 บาท 87 21.75 
                   16,000 – 25,999 บาท 80 20.00 
                   26,000 – 35,999 บาท 103 25.75 
                   36,000 บาท ขึน้ไป 130 32.50 

รวม 400 100 
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จากตาราง 4 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามตวัแปรดงันี้ 

เพศ 
  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 266 คน คิดเป็นรอ้ยละ 66.50 และเป็น
เพศชาย จ านวน 134 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.50 

อายุ 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 35-44 ปี จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 
รองลงมา คอื อายุ 25-34 ปี จ านวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.00 อายุ 15-24 ปี จ านวน 77 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 19.25  และอายุ 45 ปี ขึน้ไป จ านวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.25 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษา 
  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญม่กีารศึกษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 204 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
51.00 รองลงมา คือ มกีารศึกษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 112 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.00 และ 
มกีารศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.00 ตามล าดบั 

อาชีพ 
  ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญม่อีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ/นักธุรกจิ 
จ านวน 169 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.25 รองลงมา คอื พนักงานบรษิทัเอกชน/ลูกจา้ง จ านวน 72 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 18.00 ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.75 และ
นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา จ านวน 88 คน คดิเป็น รอ้ยละ 22.00 ตามล าดบั 

รายได้ต่อเดือน 
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 36,000 บาทขึ้นไป จ านวน 130 คน  
คดิเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมา คือ รายได้ 26,000 - 35,999 บาทจ านวน 103 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
25.75 รายได้  6,000 - 15,999 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 และรายได้  16,000 - 
25,999 บาท จ านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 ตามล าดบั 

จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน จะเห็นได้ว่าผู้บรโิภคสว่นใหญ่เป็นผู้หญงิ ร้อยละ 66.50  อยู่
ในช่วงอายุ 35-44 ปี ร้อยละ 32.50 มีการศึกษาระดับปรญิญาตร ีร้อยละ 51.00 ประกอบธุรกิจ
สว่นตัว/เจา้ของกจิการ/นักธุรกิจ มากสุด รอ้ยละ 42.30 และมรีายได้ต่อเดือนที ่36,000 บาท ขึน้ไป 
รอ้ยละ 32.50 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข์้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ 
 การวิเคราะหข์้อมลูเกี่ยวกับปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 

ชุด ประกอบไปด้วย ประโยชน์หลกั รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภัณฑท์ีค่าดหวงั ผลติภณัฑ์ควบ และ

ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์โดยน าเสนอในรปูของค่าคะแนนเฉลี่ย ( ) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ดงันี้ 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ของผลติภณัฑบ์ ารุง    
    ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์   S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ประโยชน์หลกั 4.168 0.629 มาก 
2. รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ 4.165 0.543 มาก 
3. ผลติภณัฑค์าดหวงั 3.982 0.669 มาก 
4. ผลติภณัฑค์วบ 4.230 0.583 มากทีสุ่ด 
5. ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ 4.367 0.623 มากทีสุ่ด 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑโ์ดยรวม 4.176 0.463 มาก 

 
จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหปั์จจยัด้านผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นปัจจยัด้านผลิตภัณฑ ์
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.176 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 4.367 รองลงมาคอืด้านผลติภัณฑค์วบมคีวามคดิเห็นอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ยเทา่กับ 
4.230 ด้านประโยชน์หลักมคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากับ 4.168 ด้านรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.165 และด้านผลิตภัณฑ์คาดหวังมี
ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 3.982  
 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ในด้านประโยชน์หลกั  
    ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจยัด้านประโยชน์หลกั   S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ประสทิธภิาพในการลดเลอืนจุดด่างด า 4.063 0.869 มาก 
2. สามารถปรบัสภาพผวิใหส้ว่างกระจา่งใส 4.127 0.792 มาก 
3. ปรบัสมดุลผวิเพือ่ใหผ้วิใส ดูสุขภาพด ี 4.325 0.690 มากทีสุ่ด 

ปัจจยัด้านประโยชน์หลกั โดยรวม 4.168 0.629 มาก 

 
จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหปั์จจยัด้านผลติภณัฑ์ ในด้านประโยชน์หลกั ของผลิตภณัฑ์

บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
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ความคดิเหน็ปัจจยัด้านประโยชน์หลกั โดยรวมอยูใ่นระดับมาก โดยมคี่าเฉลี่ยโดยรวมเทา่กบั 4.168 
ซึง่เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านปรบัสมดุลผวิเพือ่ให้ผวิใส 
ดูสุขภาพดมีคีวามคดิเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.325 รองลงมาคือขอ้สามารถ
ปรบัสภาพผิวให้สว่างกระจ่างใสมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.127 และข้อ
ประสทิธภิาพในการลดเลอืนจุดด่างด ามคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.063 
 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ในด้านรปูลกัษณ์  
    ผลติภณัฑ ์ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

ปัจจยัด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ์   S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. มาตรฐานของบรรจุภณัฑ์ 4.125 0.711 มาก 
2. ตราสนิค้าเป็นทีรู่จ้กั 4.130 0.738 มาก 
3. ฉลากมขีอ้มลูส าหรบัสนิค้าเพยีงพอ 4.237 0.730 มากทีสุ่ด 

ปัจจยัด้านรปูลกัษณ์ผลิตภณัฑโ์ดยรวม 4.165 0.543 มาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  ของ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเห็นปัจจยัด้านรูปลักษณ์ผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมคี่าเฉลี่ย
โดยรวมเทา่กบั 4.165 ซึง่เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ขอ้ฉลาก
มขีอ้มลูส าหรบัสนิค้าเพยีงพอมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดับมากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ยเทา่กบั 4.237 รองลงมา
คอืขอ้รปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์คีวามคิดเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.130 และขอ้มาตรฐาน
ของบรรจุภณัฑม์คีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.125 
 
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ในด้านผลติภณัฑ ์    
    คาดหวงั ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑค์าดหวงั   S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. มชี่องทางการจ าหน่ายทีห่ลากหลาย 4.123 0.695 มาก 
2. มบีรกิารจดัสง่สนิค้า 3.942 0.892 มาก 
3. มบีรกิารหลงัการขาย 3.905 0.890 มาก 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑค์าดหวงัโดยรวม 3.989 0.669 มาก 
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จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านผลิตภัณฑ์คาดหวัง ของ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดับมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 3.989 ซึ่งเมือ่พจิารณาเป็น
รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นข้อช่องทางการจ าหน่ายที่หลากหลายมคีวาม
คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.123 รองลงมาคอืขอ้บรกิารจดัสง่สนิค้ามคีวามคดิเหน็อยู่
ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากับ 3.942 และข้อบรกิารหลงัการขายมคีวามคิดเหน็อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลีย่เทา่กนัที ่3.905  
 
ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ในด้านผลติภณัฑค์วบ     
    ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑค์วบ   S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ไมก่่อใหเ้กดิการระคายเคอืง(แพ)้ 4.517 0.633 มากทีสุ่ด 
2. ม ีรวีวิสนิค้า จากผูท้ ีเ่คยใช ้ 4.025 0.912 มาก 
3. มกีารรบัประกนัความพงึพอใจ 4.150 0.724 มาก 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑค์วบโดยรวม 4.230 0.583 มากท่ีสุด 

 
จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหปั์จจยัด้านผลติภณัฑ์ ในด้านผลติภณัฑค์วบ ของผลติภณัฑ์

บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดับมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยโดยรวมเทา่กับ 4.230 ซึง่เมือ่พจิารณาเป็น
รายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ขอ้ไมก่่อใหเ้กดิการระคายเคอืง(แพ้)มคีวามคดิเห็น
อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ยเทา่กบั 4.517 รองลงมาคอืข้อการรบัประกนัความพงึพอใจมคีวาม
คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กับ 4.150 และขอ้รวีวิสนิค้าจากผูท้ ีเ่คยใช้มคีวามคดิเหน็อยูใ่น
ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กนัที ่4.025  
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ในด้านศกัยภาพ 
    ผลติภณัฑ ์ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจยัด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ ์   S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. สามารถใช้เพ ือ่ปกป้องผวิจากแสงแดด 4.308 0758 มากทีสุ่ด 
2. เพ ิม่ประสทิธภิาพในการลดเลอืนริว้รอย 4.430 0.701 มากทีสุ่ด 
3. ลดการเกดิสวิ 4.240 0.863 มากทีสุ่ด 
 ปัจจยัด้านศกัยภาพผลิตภณัฑโ์ดยรวม  4.327 0.623 มากท่ีสุด 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ ของ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.327 ซึ่ง
เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นด้านเพิม่ประสทิธภิาพในการลด
เลือนริ้วรอยมากมคีวามคิดเห็นอยูใ่นระดับมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.430 รองลงมาคือข้อ
สามารถใช้เพ ื่อปกป้องผวิจากแสงแดดมคีวามคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากับ 4.308 ใน
ระดับความคิดเห็นมากทีสุ่ด และข้อลดการเกิดสวิมคีวามคิดเห็นอยูใ่นระดับมากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 4.240 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหข์้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 การวิเคราะหข์้อมลูเกี่ยวกับปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 

ชุด ประกอบไปด้วย การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสมัพนัธ ์

และการตลาดทางตรง โดยน าเสนอในรูปของค่าคะแนนเฉลี่ย ( ) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ดงันี้ 
 
ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ของ    
    ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร      
 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร   S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. การโฆษณา 3.943 0.648 มาก 
2. การสง่เสรมิการขาย 4.106 0.729 มาก 
3. การขายโดยใช้พนักงาน 4.270 0.603 มากทีสุ่ด 
4. การประชาสมัพนัธ ์ 4.141 0.623 มาก 
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ตาราง 11 (ต่อ) 
 

   

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร   S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

5. การตลาดทางตรง 3.948 0.669 มาก 
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวม 4.082 0.511 มาก 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ในภาพรวม ของ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยโดยรวมเทา่กับ 4.082 ซึ่งเมื่อ
พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นด้านการขายโดยใช้พนักงานมคีวาม
คดิเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากับ 4.270 รองลงมาคือด้านการประชาสมัพนัธม์คีวาม
คดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.141 ด้านการส่งเสรมิการขายมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดับ
มาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.106 ด้านการตลาดทางตรงมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับ มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.948 และด้านการโฆษณามคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 3.943  
 
ตาราง 12 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ในด้าน 
    การโฆษณา ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
 

ด้านการโฆษณา   S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. การโฆษณาผา่นสือ่ต่างๆ  
เช่น โทรทศัน์ วทิยุ นิตยสาร 

4.010 0.736 
มาก 

2. การโฆษณาผา่นทางอนิเตอรเ์นต  
เช่น Facebook Instagram 

4.010 0.841 
มาก 

3. พรเีซ้นเตอรม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ 3.808 0.873 มาก 
ด้านการโฆษณาโดยรวม 3.942 0.648 มาก 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ในด้านการโฆษณา 

ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.942 ซึ่งเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็การโฆษณาผา่นทางอนิเตอรเ์นต เช่น 
Facebook Instagram และการโฆษณาผา่นสือ่ต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิยุ นิตยสาร มคีวามคดิเหน็อยู่
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ในระดบัมาก เทา่กนั มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.010 และพรเีซ้นเตอรม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อมคีวามคดิเห็น
อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 3.808  
 
ตาราง 13 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ในด้าน 
    การสง่เสรมิการขาย ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขต 
    กรุงเทพมหานคร 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย   S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. การแจกสนิค้าใหท้ดลองใช ้ 4.183 0.810 มาก 
2. การแถมสนิค้า 4.023 0.857 มาก 
3. สว่นลดเมือ่ซื้อสนิค้ามากกว่า 1 รายการ 4.108 0.820 มาก 

ด้านการส่งเสริมการขายโดยรวม 4.106 0.729 มาก 

 
จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหก์ารสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ในด้านการสง่เสรมิการ

ขาย ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็โดยรวมอยู่ในระดับมาก มคี่าเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั 4.106 ซึง่เมื่อ
พจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นด้านการแจกสนิค้าให้ทดลองใช้มี
ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.183 รองลงมาคือขอ้ส่วนลดเมื่อซื้อสนิค้ามากกว่า 
1 รายการมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.108 และข้อการแถมสนิค้ามีความ
คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.023  

 
ตาราง 14 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ในด้าน 
    การขายโดยใช้พนักงาน ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขต 
    กรุงเทพมหานคร 
 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน   S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. พนักงานขายใหค้ าแนะน า และมคีวามรูใ้นสนิค้า 4.320 0.724 มากทีสุ่ด 
2. บุคลกิภาพของพนักงานงานขาย 4.230 0.708 มากทีสุ่ด 
3. ความสะดวกรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของ
พนักงานขาย 

4.270 0.712 
มากทีสุ่ด 

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน โดยรวม 4.270 0.603 มากท่ีสุด 
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จากตาราง 14 ผลการวเิคราะห์การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ในด้านการขายโดยใช้
พนักงาน ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่โดยรวมเทา่กบั 4.270 ซึ่ง
เมือ่พจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ขอ้พนักงานขายใหค้ าแนะน า และ
มคีวามรู้ในสนิค้ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.320 และรองลงมาคือ
ข้อความสะดวกรวดเร็วในการให้บรกิารของพนักงานขายมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มี
ค่าเฉลีย่เทา่กบั 4.270 และขอ้บุคลกิภาพของพนักงานงานขายมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มี
ค่าเฉลีย่เทา่กบั 4.230  

 
ตาราง 15 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ในด้าน 
    การประชาสมัพนัธ ์ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขต 
    กรุงเทพมหานคร 
 

ด้านการประชาสมัพนัธ ์   S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ประชาสมัพนัธ ์เมือ่มสีนิค้าใหม่ 4.175 0.735 มาก 
2. ประชาสมัพนัธ ์ถงึเทคโนโลยใีหม่ๆ  ทีน่ ามา
เพิม่เตมิในสนิค้า 

4.208 0.732 
มาก 

3. ประชาสมัพนัธ ์ความส าเรจ็ของผลติภณัฑแ์ละ
องค์กร 

4.040 0.778 
มาก 

ด้านการประชาสมัพนัธ ์โดยรวม 4.141 0.623 มาก 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  ในด้านการ

ประชาสมัพนัธ ์ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่โดยรวมเท่ากับ 4.141 
ซึง่เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นประชาสมัพนัธ์ ถงึเทคโนโลยี
ใหม่ๆ  ทีน่ ามาเพิม่เตมิในสนิค้ามคีวามคดิเห็นอยู่ในระดับมาก มคี่าเฉลี่ยเทา่กบั 4.208 รองลงมาคือ
ข้อประชาสัมพนัธ์ เมื่อมสีนิค้าใหม่มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.175 และ
ประชาสัมพนัธ์ ความส าเรจ็ของผลิตภัณฑ์และองค์กรมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 4.040  
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ตาราง 16 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ในด้าน 
    การตลาดทางตรง ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขต 
    กรุงเทพมหานคร 
 

ด้านการตลาดทางตรง   S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ขายสนิค้าทางอนิเตอรเ์นต เช่น Facebook 
Instagram 

4.175 0.735 
มาก 

2. ขายสนิค้าช่องทาง ต่างๆ  
เช่น โทรศพัท ์จดหมาย อเีมล 

4.208 0.732 
มาก 

3. บรกิารจดัสง่สนิค้า 4.040 0.778 มาก 
ด้านการตลาดทางตรง โดยรวม 4.141 0.623 มาก 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ในด้านการตลาด

ทางตรง ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็โดยรวมอยู่ในระดับมาก มคี่าเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั 4.141 ซึง่เมื่อ
พจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นด้านขายสนิค้าช่องทาง ต่างๆ เช่น 
โทรศัพท ์จดหมาย อีเมลมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.208 รองลงมาคือข้อ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นในด้านการขายสนิค้าทางอินเตอร์เนต เช่น Facebook 
Instagramมคีวามคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากับ 4.175 และผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับ
ความคิดเห็นด้านการตลาดทางตรง ในด้านบรกิารจดัส่งสนิค้ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลีย่เทา่กบั 4.040 

ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑบ์  ารุงผิวหน้าเพ่ือความขาว ของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อความขาว ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด  
 
ตาราง 17 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละ ของสว่นผสมผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของ    
    ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนผสมผลิตภณัฑบ์  ารงุผิว จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. Vitamin C 119 29.75 
2. SPF 88 22.00 
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 ตาราง 17 (ต่อ) 
     

  

ส่วนผสมผลิตภณัฑบ์  ารงุผิว จ านวน (คน) ร้อยละ 
3. AHA 67 16.75 
4. สมุนไพร 53 13.30 
5. Abutin 38 9.45 
6. Co Q 10 35 8.75 

รวม 400 100 
 

จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหข์้อมูลของส่วนผสมผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้า พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ซื้อผลติภัณฑ์ทีม่สี่วนผสมของ Vitamin C จ านวน 119 คน คดิเป็นร้อยละ 
29.75 รองลงมา คือผลิตภัณฑ์ที่ม ีส่วนผสมของ SPF จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 
ผลติภณัฑ์ทีม่สีว่นผสมของ AHA จ านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.75 คน ผลติภณัฑท์ีม่สีว่นผสม
สมุนไพร จ านวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.30 คน ผลติภณัฑท์ีม่สี่วนผสมของ Abutin จ านวน 38 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.45 และผลติภัณฑ์ทีม่สี่วนผสมของ Co Q 10 จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.75 ตามล าดบั 

 
ตาราง 18 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละ ของช่องทางการหาขอ้มลู ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่    
    เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ช่องทางการหาข้อมลู จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. Internet/Online 190 47.50 
2. สอบถามจากคนรอบขา้ง 118 29.50 
3. โฆษณา/ประชาสมัพนัธ ์ 92 23.00 

รวม 400 100 
 
จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูของช่องทางการหาขอ้มลู พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่หาข้อมูลจากInternet/Online จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมา คือ หา
ขอ้มูลจากการสอบถามจากคนรอบขา้ง จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 และหาข้อมูลจาก
โฆษณา/ประชาสมัพนัธ ์จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.00 ตามล าดบั 
 
 
 



68 
 

ตาราง 19 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละ ของอทิธพิลทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ ผลติภณัฑบ์ ารุง     
    ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

อิทธิพล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. นวตักรรมใหม ่ 135 33.70 
2. คนในครอบครวั/เพ ือ่นแนะน า 117 29.30 
3. กระแสนิยม 60 15.00 
4. ชื่อเสยีงผูผ้ลติ 47 11.70 
5. ราคา 36 9.00 
6. บรรจุภณัฑน่์าสนใจ 5 1.30 

รวม 400 100 

 
จากตาราง 19 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลด้านอทิธพิล พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญจ่ะ

ได้รบัอิทธพิล จากนวตักรรมใหม่มากทีสุ่ด จ านวน 135 คน คิดเป็นรอ้ยละ 33.70 มอีธิพิลรองลงมา
คอื จากคนในครอบครวั/เพ ื่อนแนะน า จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.30 อิทธพิลด้านกระแส
นิยม จ านวน 60 คนเทา่กนั คดิเป็นรอ้ยละ 15.00 อทิธพิลด้านชื่อเสยีงของผูผ้ลติ จ านวน 47 คน คดิ
เป็นร้อยละ 11.70 ด้านราคามอีิทธพิล จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และอิทธพิลจากบรจุ
ภณัฑน่์าสนใจ จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.30 ตามล าดบั 
 
ตาราง 20 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละ ของสถานทีท่ ีผู่บ้รโิภคซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ 
    ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภณัฑ ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เคาน์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิค้า 145 36.25 
2. รา้นขายสนิค้าเพือ่ความงาม 110 27.45 
3. รา้นสะดวกซื้อ 7-11, ซุปเปอรม์ารเ์ก๊ต และ 
รา้นซุปเปอรส์โตว์ 

93 23.25 

4. Facebook, Instagram, Line and Online 39 9.75 
5. นักธุรกจิขายตรง 13 3.30 

รวม 400 100 

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านสถานที่ที่ซื้ อผลิตภัณฑ์  พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญจ่ะซื้อทีเ่คาน์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิค้ามากทีสุ่ด จ านวน 145 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
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36.25 ร้านขายสนิค้าเพื่อความงาม จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.45 ร้านสะดวกซื้อ 7-11, 
ซุปเปอร์มาร์เก๊ต และร้านซุปเปอร์สโตว์  จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 Facebook, 
Instagram, Line and Online จ านวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75 และนักธุรกจิขายตรง จ านวน 13 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.30 ตามล าดบั 
 
ตาราง 21 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละ ของโอกาสทีผู่บ้รโิภคซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ 
    ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

โอกาสท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ซื้อเมือ่ผลติภณัฑท์ีใ่ช้อยูห่มด หรอื ใกล้
หมด 

234 58.50 

2. ซื้อเมือ่มสีนิค้าใหมท่ีส่นใจ 104 26.00 
3. ซื้อเมือ่มโีปรโมชัน่ 42 10.50 
4. ซื้อในโอกาสพเิศษ เช่น ปีใหม ่สงกรานต์  
วาเลนไทน์ 

16 4.00 

5. ซื้อเมือ่เงนิเดอืนออก หรอื ได้รบัโบนัส 4 1.00 
รวม 400 100 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้าน โอกาสที่ซื้ อผลิตภัณฑ์  พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญจ่ะซื้อเมือ่ผลติภณัฑท์ีใ่ช้อยูห่มด หรอื ใกล้หมดมากทีสุ่ด จ านวน 234 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 58.50 รองลงมาคอืซื้อเมือ่มสีนิค้าใหมท่ีส่นใจ จ านวน 104 คนคดิเป็นร้อยละ 26.00 ซื้อ
เมือ่มโีปรโมชัน่ มจี านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16 ซื้อในโอกาสพเิศษ เช่น ปีใหม ่สงกรานต์ วาเลน
ไทน์ จ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.00 และซื้อเมือ่เงนิเดือนออก หรอื ได้รบัโบนัส จ านวน 4 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 ตามล าดบั 
 
ตาราง 22 ค่าเฉลีย่ ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน และจ านวนต ่าสุด-สงูสุด เกีย่วกบังบประมาณในการ  
    ซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้)  

   

งบประมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ Min Mix   S.D. 

งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้า
เพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) 

 
100 

 
10,000 

 
1,021 

 
1052.45 

 



70 
 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิเพื่อเพ ิ่ม
ความขาวต่อครัง้ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า งบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่ 
เพ ิ่มความขาว (บาท/ครัง้) ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยเฉลี่ยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 1,021 บาท โดย 
จ านวนเง ินในการซื้อ งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อเพิ่มความขาวต่อครัง้ของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยเฉลีย่ ต ่าสุดคอื 100 บาท และสงูสุด 10,000 บาท  
 
ตาราง 23 ค่าเฉลีย่ ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน และจ านวนต ่าสุด-สงูสุด เกีย่วกบัขอ้มลูความถีใ่น 
    การซื้อผลติภณัฑเ์พือ่เพ ิม่ความขาว (ครัง้/ปี)  

   

ความถี่ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือเพ่ิม 
ความขาว 

Min Mix   S.D. 

ความถี่ในการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาว (ครัง้/ปี) 

1 
 

25 
 

5.06  3.545 

  
            จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิ่ม
ความขาวต่อปี ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ความถี่ในการซื้อซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่
ความขาว (ครัง้/ปี) ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยเฉลีย่มคี่าเฉลี่ยเทา่กับ 5.06 ครัง้ หรอืประมาณ 5 
ครัง้ โดยความถีใ่นการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวต่อปี ของผู้ตอบแบบสอบถาม
โดยเฉลีย่ ต ่าสุดคอื 1 ครัง้ และสงูสุด 25 ครัง้  

ส่วนท่ี 5 การวิเคราะหเ์พ่ือทดสอบสมมติฐาน  
1. ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษาสูงสุด และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อ ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงันี้  

เพศ  
   สมมติฐานข้อท่ี 1.1  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว แตกต่างกัน สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ 
ดงันี้ 
  H0:  ผู้บร ิโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ไมแ่ตกต่างกนั  
  H1:  ผู้บร ิโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว แตกต่างกนั 
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  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ว ิจยัใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ประชากรศาสตร ์2 กลุ่ม โดยกลุ่มผู้บรโิภคทัง้ 2 กลุ่มเป็นอิสระจากกัน (Independent t-test) ใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ 95 % ดงันัน้ จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมือ่ Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 

ส าหรบัสถติิทีใ่ช้ในการวเิคราะห์นัน้ ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่าง
ความแปรปรวนของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม โดยใช้สถติ ิLevene’s test หากผลทดการทดสอบพบว่า ค่า
ความแปรปรวนของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่มไมแ่ตกต่างกนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่า .05) ก็จะใช้ค่า Equal 
Variances Assumed ส าหรบัผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาวของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวน 
ทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าหรอืเท่ากับ .05) ก็จะใช้ Equal Variances Not 
Assumed ส าหรบัผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาวของกลุ่มเพศทัง้ 2 กลุ่ม ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของ
กลุ่มเพศ 2 กลุ่ม โดยใช้สถติ ิLevene’s test แสดงดงัตาราง 24 
 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่ 
    เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑบ์  ารงุผิว 
หน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว 

Levene’s Test for Equality of 
Variances 

F Sig. 

1. งบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่
เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) 

8.35** .004 

2. ความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่
ความขาวโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 

          2.16 .143 

 
**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 24 ผลจากการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มเพศ พบว่า พฤติกรรมการซื้อ 

ด้านงบประมาณเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ต่อครัง้ มคี่า Sig. 
เทา่กบั  .004 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฎเิสธสมมตฐิานหลัก (H0 ) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศ มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน  จ ึงใช้การทดสอบ 
Independent Sample t-test กรณีค่าความแปรปรวนไมเ่ทา่กนั (Equal Variances Not Assumed) 
แสดงดงัตาราง 25 



72 
 

จากตาราง 24 ผลจากการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มเพศ พบว่า พฤติกรรมการซื้อ 
ด้านความถี่ในการซื้ อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาวโดยเฉลี่ย ต่อ ปี มีค่า Sig. 
เท่ากับ .143 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมติฐานหลัก (H0 ) และปฎเิสธสมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศ มีค่ าความแปรปรวนเท่ากัน จ ึงใช้การทดสอบ 
Independent Sample t-test กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากัน (Equal Variances Assumed) แสดง
ดงัตาราง 26 
 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่ 
    เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณในการซื้อ (บาท/ครั้ ง) โดยจ าแนกตามเพศ ของผูบ้รโิภคในเขต 
    กรุงเทพมหานคร 
 
              t-test for Equality of Means for Equality    
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์               เพศ                of  F Sig Variances   
บ  ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว 

              x̄           S.D.        t            df   Sig.
งบประมาณในการซื้อผลติภณัฑ ์   ชาย     800.67   785.49   -3.4**    362.79     .001 
บ ารงงิวหน้าาพื่อเพืวอคคหาคาาห(บาท/ครั้ ง) หญงิ   1123.24   1149.30 
 

**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
จากตาราง 25 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุง

ผวิหน้าเพื่อเพิ่มความขาว โดยจ าแนกตามเพศ ด้านงบประมาณในการซื้อ ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถติ ิIndependent Sample t-test มคี่า Sig. เทา่กบั .001 ซึง่น้อยกว่า .01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีม่เีพศแตกต่างกัน มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว 
ในด้านงบประมาณ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมตฐิาน
ทีต่ัง้ไว้ ผู้บรโิภคเพศหญงิมงีบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว (บาท/
ครัง้) มากกว่าเพศชาย โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ เทา่กบั 322.57 
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่ 
    เพ ิม่ความขาว ด้านความถีใ่นการซื้อ (ครัง้/ปี) โดยจ าแนกตามเพศ ของผูบ้รโิภคในเขต 
    กรุงเทพมหานคร 
 
              t-test for Equality of Means for Equality    
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์               เพศ                of  F Sig Variances   
บ  ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว 

                 x̄           S.D.         t            df      Sig.
ความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑ ์         ชาย       4.45       2.93      -2.47*   398    .014 
บ ารงงิวหน้าาพื่อเพืวอคคหาคาาห(ครัง้/ปี) หญงิ       5.39       3.79 
 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
จากตาราง 26 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุง

ผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว โดยจ าแนกตามเพศ ด้านความถี่ในการซื้ อ ของผู้บร ิโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถติ ิIndependent Sample t-test มคี่า Sig. เทา่กบั .014 ซึง่น้อยกว่า .05 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีม่เีพศแตกต่างกัน มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว 
ในด้านความถี่ แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 
ผูบ้รโิภคเพศหญงิมคีวามถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (ครั้ง/ปี) มากกว่าเพศ
ชาย โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ เทา่กบั 0.94 หรอื ประมาณมากว่า 1 ครัง้ ต่อปี 
                อายุ  

   สมมติฐานข้อท่ี 1.2  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว แตกต่างกัน สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถิตไิด้ 
ดงันี้ 
  H0:  ผู้บร ิโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้ อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ไมแ่ตกต่างกนั  
  H1:  ผู้บร ิโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว แตกต่างกนั 
  ส าหรบัสถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห ์จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรยีบเทยีบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตัวอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม และการทดสอบสมมตฐิานใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% ดังนัน้ จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่าหรอืเท่ากับ .05 และถ้า
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สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามคี่าเฉลี่ยอยา่ง
น้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรยีบเทยีบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธกีาร
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนเทา่กัน และใช้วธิกีาร
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่ ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่
แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ.05  ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 27 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่ 
    เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑบ์  ารงุผิวหน้าเพื่อ
เพ่ิมความขาว จ าแนกตามอายุ 

Levene 
Statistic    

df1 df2 Sig. 

1. งบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (บาท/ครั้ ง) 

16.116** 3 396 .000 

2. ความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่
ความขาวโดยเฉลีย่ (ครั้ ง/ปี) 

4.200** 3 396 .006 

 
**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic test พบว่าความแปรปรวนของ

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามอายุ ในด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว มคี่า Sig. 
เทา่กบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า กลุ่มอายุมคีวามแปรปรวนของงบประมาณทีซ่ื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ดงัตาราง 28  

จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic test พบว่าความแปรปรวนของ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามอายุ ในด้านความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว มคี่า Sig. 
เทา่กบั .006 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า กลุ่มอายุมคีวามแปรปรวนของความถีใ่นการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (ครัง้/ปี) แตกต่างกนั ดงัตาราง 30 
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ 
    ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ด้านงบประมาณ 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
บ  ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว      

Brown-
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

งบประมาณในการซื้อ (บาท/ครัง้) ระหว่างกลุ่ม 9.894** 3 161.197 .000 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์เปรยีบเทียบความแตกต่าง  ของพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ใน
ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
พบว่ามคี่า Sig. เทา่กบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มอายุ ทีแ่ตกต่างกัน มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 จงึท า
การ ดงันัน้จงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยใช้สถติ ิDunnett T3 ซึง่ได้ผลตามตาราง 29 
 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภค ด้านพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์    
    บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณเฉลีย่    
    (บาท/ครัง้) จ าแนกตามอายุเฉลีย่ 
 
             อายุ  15 – 24 ปี 25 – 34 ปี 35 – 44 ปี    45 ปีขึน้ไป 

   478.571 1001.953 1206.831 1334.615 
15 – 24 ปี 

 
478.571 -   523.382** 

(.000) 
  728.259** 

(.000) 
  856.044** 

(.000) 
25 – 34 ปี 

 
1001.953  - 204.878 

(.449) 
332.662 
(.502) 

35 – 44 ปี 
 

1206.831   - 127.785 
(.992) 

     45 ปีขึน้ไป 
 

1334.615    - 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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จากตาราง 29 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลีย่รายคู่ ของผูบ้รโิภคทีม่ ี
อายุทีแ่ตกต่างกัน กบัพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณ (บาท/ครัง้) โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ด้วยวธิ ีDunnett T3 พบว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 15 – 24 ปี กบัผู้บรโิภคทีม่อีายุ 25 – 34 ปี มคี่า Sig. เทา่กัย .000 ซึ่ง
น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บร ิโภคทีม่ ีอายุ 15 – 24 ปี มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณ (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ 25 - 
34 ปี อย่างมนีัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดบั .01 โดยผู้บรโิภคมอีายุ 15 - 24 ปี มงีบประมาณในการซื้อ
ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บรโิภคทีม่มีอีายุ 25 - 34 ปี โดยมี
ค่าเฉลีย่เทา่กบั 523.382 บาท ต่อครัง้ 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 15 – 24 ปี กบัผู้บรโิภคทีม่อีายุ 35 – 44 ปี มคี่า Sig. เทา่กัย .000 ซึ่ง
น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บร ิโภคทีม่ ีอายุ 15 – 24 ปี มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณ (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ 35 - 
44 ปี อย่างมนีัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดบั .01 โดยผู้บรโิภคมอีายุ 15 - 24 ปี มงีบประมาณในการซื้อ
ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บรโิภคทีม่ ีมอีายุ 35 - 44 ปี โดยมี
ค่าเฉลีย่เทา่กบั 728.259 บาท ต่อครัง้ 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 15 – 24 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 45 ปีขึ้นไป มคี่า Sig. เท่ากัย .000 ซึ่ง
น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บร ิโภคทีม่ ีอายุ 15 – 24 ปี มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณ (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 45 ปี
ขึน้ไป อยา่งมนีัยส าคัญทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคมอีายุ 15 - 24 ปี มงีบประมาณในการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ ีมอีายุ 45 ปีขึน้ไป โดยมี
ค่าเฉลีย่เทา่กบั 856.044 บาท ต่อครัง้ 

สว่นคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ 
    ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ ด้านความถี ่
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
บ  ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว      

Brown-
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

ความถี่ในการซื้อขาวโดยเฉลี่ย
(ครัง้/ปี) 

ระหว่างกลุ่ม 1.700 3 391.703 .167 
 

 
จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์เปรยีบเทียบความแตกต่าง  ของพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 
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ความถีใ่นการซื้อขาวโดยเฉลีย่ในการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ต่อปี โดยใช้สถิต ิ
Brown Forsythe มีค่า Sig. เท่ากับ .167 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มอายุทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ด้านความถี่ (คร ัง้/ปี) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด  
   สมมติฐานข้อท่ี 1.3  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีระดับการศึกษาสูงสุดที่

แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว แตกต่างกัน สามารถ
เขยีนสมมตฐิานทางสถติไิด้ ดงันี้ 
  H0:  ผู้บร ิโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ไมแ่ตกต่างกนั  
  H1:  ผู้บร ิโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว แตกต่างกนั 

  ส าหรบัสถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว  (One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรียบ เทียบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตัวอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม และการทดสอบสมมตฐิานใช้ระดับความ
เชื่อมัน่ 95% ดังนั ้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามคี่าเฉลี่ยอยา่ง
น้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรยีบเทยีบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธกีาร
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนเทา่กัน และใช้วธิกีาร
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่ ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่
แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 

 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่   
    เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑบ์  ารงุผิวหน้าเพื่อ
เพ่ิม ความขาว จ าแนกตามระดบัการศึกษา

สูงสุด 

Levene 
Statistic    

df1 df2 Sig. 

1. งบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ต่อครัง้ (บาท/ครัง้) 

12.139** 2 397 .000 

2. ความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่
ความขาวโดยเฉลีย่ต่อ (ครัง้/ปี) 

3.513* 2 397 .031 
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*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05, **มนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั .01 
 
จากตาราง 31 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic test พบว่าความแปรปรวนของ

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด ในด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความ
ขาว มคี่า Sig. เทา่กบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ระดบัการศกึษาสงูสุดมคีวามแปรปรวน
ของงบประมาณทีซ่ื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ดงัตาราง 
32  

จากตาราง 31 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic test พบว่าความแปรปรวนของ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด ในด้านความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว 
มคี่า Sig. เทา่กบั .031 ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความว่า ระดบัการศกึษาสงูสุดมคีวามแปรปรวนของ
ความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ต่อ ปี (ครัง้/ปี) แตกต่างกนั ดงั
ตาราง 34 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ 
    ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด ด้าน     
    งบประมาณ 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
บ  ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว      

Brown-
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

งบประมาณในการซื้อ 
(บาท/ครัง้) 

ระหว่างกลุ่ม 16.537** 2 273.306 .000 
 

 
**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์เปรยีบเทียบความแตกต่าง  ของพฤติกรรมการซื้ อ

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับ
การศกึษาสงูสุด ในด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยใช้สถิต ิ
Brown Forsythe มคี่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฎเิสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มระดบัการศกึษาสงูสุด ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ด้านงบประมาณ(บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมี
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นัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั .01 ดงันัน้จงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยใช้สถิต ิdunnett T3 
ซึง่ได้ผลตามตาราง 33 

 
ตาราง 33 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภค ด้านพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์ 
    บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณเฉลีย่   
    (บาท/ครัง้) จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด 
 

ระดบัการศึกษา   ต า่กว่าปริญญาตร ี    ปริญญาตรี   สูงกว่าปริญญาตร ี
สูงสุด   580.345 997.985 1396.428 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 580.345 - 417.640** 
(.000) 

816.083** 
(.000) 

 
 

ปรญิญาตร ี 997.985  - 398.443* 
(.012) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 1396.428   - 
 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05, **มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

จากตาราง 33 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลีย่รายคู่ ของผูบ้รโิภคทีม่ ี
ระดบัการศกึษาสงูสุดทีแ่ตกต่างกนั กบัพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว 
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณ โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ด้วยวธิ ีDunnett T3 
พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดต ่ากว่าปรญิญาตร ีกับผูบ้รโิภคทีม่รีะดับการศึกษาสงูสุด
ในระดับปรญิญาตร ีมคี่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่ม ีระดับ
การศึกษาสูงสุดต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว 
ด้านงบประมาณ (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บรโิภคทีม่ ีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับ
ปรญิญาตรี อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยผู้บรโิภคมีระดับการศึกษาสูงสุดต ่ากว่า
ปรญิญาตร ีมงีบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) น้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดในระดบัปรญิญาตร ีโดยมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 417.640 บาท ต่อครัง้ 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดต ่ากว่าปรญิญาตร ีกับผูบ้รโิภคทีม่รีะดับการศึกษาสงูสุด
สูงกว่าปรญิญาตร ีมีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บร ิโภคที่ม ีระดับ
การศึกษาสูงสุดต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว 
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ด้านงบประมาณ (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศึกษาสูงสุดสงูกว่าปรญิญา
ตร ีอย่างมนีัยส าคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดยผูบ้รโิภคมรีะดับการศกึษาสงูสุดต ่ากว่าปรญิญาตร ีมี
งบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บรโิภคทีม่ ี
ระดบัการศกึษาสงูสุดสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 816.083 บาท ต่อครัง้ 

ผู้บรโิภคทีม่รีะดับการศึกษาสูงสุดในระดับปรญิญาตร ีกับผู้บรโิภคทีม่รีะดับการศึกษา
สงูสุดสงูกว่าปรญิญาตร ีมคี่า Sig. เท่ากับ .012 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดับ
การศึกษาสงูสุดในระดับปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิ่มความขาว 
ด้านงบประมาณ (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศึกษาสูงสุดสงูกว่าปรญิญา
ตร ีอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยผูบ้รโิภคมรีะดบัการศกึษาสูงสุดในระดับปรญิญาตร ีมี
งบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บรโิภคทีม่ ี
ระดบัการศกึษาสงูสุดสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 398.443 บาท ต่อครัง้ 

 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ 
    ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษาสงูสุด ด้านความถี ่
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
บ  ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว      

Brown-
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

ความถีใ่นการซื้อโดยเฉลีย่ 
(ครัง้/ปี) 

ระหว่างกลุ่ม 0.146 2 325.465 .877 
 

 
จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์เปรยีบเทียบความแตกต่าง  ของพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด ด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) ในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่
ความขาว โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe มคี่า Sig. เทา่กบั .877 ซึ่งมากกว่ากว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มระดับการศึกษาสูงสุด ที่
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านความถีใ่นการซื้อโดย
เฉลี่ย (ครัง้/ปี) ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ทีต่ัง้ไว้ 

อาชีพ 
   สมมติฐานข้อท่ี 1.4  ผู้บร ิโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีอาชีพที่แตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว แตกต่างกัน สามารถเขยีนสมมติฐาน
ทางสถติไิด้ ดงันี้ 
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  H0:  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีอาชีพที่แตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ไมแ่ตกต่างกนั  
  H1:  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีอาชีพที่แตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว แตกต่างกนั 

  ส าหรบัสถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว  (One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรียบ เทียบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตัวอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม และการทดสอบสมมตฐิานใช้ระดับความ
เชื่อมัน่ 95% ดังนั ้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามคี่าเฉลี่ยอยา่ง
น้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรยีบเทยีบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธกีาร
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนเทา่กัน และใช้วธิกีาร
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่ ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่
แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ.05  ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 

 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่   
    เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑบ์  ารงุผิวหน้าเพื่อ
เพ่ิมความขาว จ าแนกตามอาชีพ 

Levene 
Statistic    

df1 df2 Sig. 

1. งบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) 

8.596** 3 396 .000 

2. ความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่
ความขาวโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 

2.954* 3 396 .032 

 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05, **มนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 35 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic test พบว่าความแปรปรวนของ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามอาชพี ในด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว มคี่า Sig. 
เทา่กบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า อาชพีมคีวามแปรปรวนของงบประมาณทีซ่ื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ดงัตาราง 36  

จากตาราง 35 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic test พบว่าความแปรปรวนของ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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จ าแนกตามอาชีพ ในด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว มคี่า Sig. 
เท่ากับ .032 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า อาชีพมีความแปรปรวนของความถี่ในการซื้ อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) แตกต่างกนั ดงัตาราง 38  
 
ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ 
    ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี ด้านงบประมาณ 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
บ  ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว      

Brown-
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

งบประมาณในการซื้อ 
(บาท/ครัง้) 

ระหว่างกลุ่ม 11.379** 3 330.508 .000 

 
**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์เปรยีบเทียบความแตกต่าง  ของพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 
ในด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยใช้สถติ ิBrown Forsythe 
มคี่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฎเิสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มอาชีพ ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้า
เพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณ (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
ดงันัน้จงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยใช้สถติ ิdunnett T3 ซึง่ได้ผลตามตาราง 37 

 
ตาราง 37 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภค ด้านพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ ์ 
    บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณเฉลีย่   
    (บาท/ครัง้) จ าแนกตามอาชพี 
 

อาชีพ  

 
นักเรียน/
นิสิต/ 

นักศึกษา 

 
ข้าราชการ/ 
พนักงาน 
รฐัวิสาหกิจ 

 
พนักงาน 

บริษทัเอกชน/ 
ลูกจ้าง 

ประกอบธรุกิจ 
ส่วนตวั/ 

เจ้าของกิจการ/ 
นักธรุกิจ 

   1095.341 483.380 1022.208 1209.639 
นักเรยีน/นิสติ/ 
นักศกึษา 

1095.341 - -611.960** 
(.000) 

    -73.135 
(.997) 

114.298 
(.953) 
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ตาราง 37 (ต่อ) 
 

  
 

  

อาชีพ  

 
นักเรียน/
นิสิต/ 

นักศึกษา 

 
ข้าราชการ/ 
พนักงาน 
รฐัวิสาหกิจ 

 
พนักงาน 

บริษทัเอกชน/ 
ลูกจ้าง 

ประกอบธรุกิจ 
ส่วนตวั/ 

เจ้าของกิจการ/ 
นักธรุกิจ 

   1095.341 483.380 1022.208 1209.639 
ขา้ราชการ/ 
พนักงาน 
รฐัวสิาหกจิ 

483.380  - 538.828** 
(.000) 

726.259** 
(.000) 

พนักงาน 
บรษิทัเอกชน/ 

ลูกจา้ง 

1022.208   - 187.431 
(.751) 

ประกอบธุรกจิ 
สว่นตวั/ 

เจา้ของกจิการ/ 
นักธุรกจิ 

1209.639    - 

 
**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 37 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลีย่รายคู่ ของผูบ้รโิภคทีม่ ี

อาชพีทีแ่ตกต่างกัน กบัพฤตกิรรมการซื้อผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณ โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ด้วยวธิ ีDunnett T3 พบว่า  

ผู้บรโิภคทีม่อีาชีพนักเรยีน/นิสติ/นักศึกษา กับผู้บรโิภคทีม่อีาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ มคี่า Sig. เทา่กบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นิสติ/
นักศกึษา มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณ (บาท/ครัง้) 
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชีพขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ อยา่งมนีัยส าคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 โดยผู้บรโิภคมอีาชีพนักเรยีน/นิสติ/นักศึกษา มงีบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 
โดยมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 611.960 บาท ต่อครัง้ 

ผู้บรโิภคทีม่ ีมอีาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ กับผู้บรโิภคทีม่ ีอาชีพพนักงาน
บรษิัทเอกชน/ลูกจ้าง มคี่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บรโิภคทีม่อีาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ด้าน
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งบประมาณ (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บรโิภคทีม่ ีอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน/ลูกจ้าง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผู้บรโิภคมอีาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มี
งบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บรโิภคทีม่ ี
อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/ลูกจา้ง โดยมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 538.828 บาท ต่อครัง้ 

ผูบ้รโิภคทีม่มีอีาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ กับผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกิจ
สว่นตวั/เจา้ของกจิการ/นักธุรกจิ มคี่า Sig. เทา่กบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี
อาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว 
ด้านงบประมาณ (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บรโิภคทีม่ ีอาชีพประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจ้าของ
กจิการ/นักธุรกิจ อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยผู้บรโิภคมอีาชีพข้าราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ มงีบประมาณในการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) น้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกจิการ/นักธุรกิจ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 726.259 
บาท ต่อ ครัง้ 

สว่นคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ 
    ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชพี ด้านความถี ่
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
บ  ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว      

Brown 
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

ความถีใ่นการซื้อ 
โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 

ระหว่างกลุ่ม 2.785* 3 396 .041 

 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์เปรยีบเทียบความแตกต่าง  ของพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ
ด้านความถีใ่นการซื้อโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) ในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยใช้
สถิติ Brown Forsythe มคี่า Sig. เท่ากับ .041 ซึง่น้อยกว่ากว่า .05 นัน่คือ ปฎเิสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กลุ่มอาชีพ ทีแ่ตกต่างกัน มพีฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครัง้/ปี) แตกต่างกัน 
อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ดังนัน้จงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่  โดยใช้สถิต ิ
Dunnett T3 ซึง่ได้ผลตามตาราง 39 
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ตาราง 39 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภค ด้านพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์ 
    บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีโ่ดยเฉลีย่ 
    (ครัง้/ปี) จ าแนกตามอาชพี  
 

อาชีพ  

 

นักเรียน/

นิสิต/ 

นักศึกษา 

 

ข้าราชการ/ 

พนักงาน 

รฐัวิสาหกิจ 

 

พนักงาน 

บริษทัเอกชน/ 

ลูกจ้าง 

ประกอบธรุกิจ 

ส่วนตวั/ 

เจ้าของกิจการ/ 

นักธรุกิจ 

   5.989 5.056 4.681 4.7396 
นักเรยีน/นิสติ/ 
นักศกึษา 

5.989 - -0.932 
(.098) 

-1.308* 
(.020) 

-1.249** 
(.007) 

ขา้ราชการ/ 
พนักงาน 
รฐัวสิาหกจิ 

5.056  - -.376 
(.524) 

.317 
(.525) 

พนักงาน 
บรษิทัเอกชน/ 

ลูกจา้ง 

4.681   - .059 
(.905) 

ประกอบธุรกจิ 
สว่นตวั/ 

เจา้ของกจิการ/ 
นักธุรกจิ 

4.7396    - 

 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05, **มนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 39 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลีย่รายคู่ ของผูบ้รโิภคทีม่ ี

อาชพีทีแ่ตกต่างกัน กบัพฤตกิรรมการซื้อผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี ่โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ด้วยวธิ ีDunnett T3 พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชีพนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชีพพนักงานบรษิทัเอกชน/
ลูกจ้าง มคี่า Sig. เท่ากับ .020 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บรโิภคทีม่ ีอาชีพนักเรยีน/นิสติ/
นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ด้านความถี่ (คร ัง้/ปี) 
แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บรโิภคที่ม ีพนักงานบรษิัทเอกชน/ลูกจ้าง อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยผูบ้รโิภคมอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา มคีวามถีใ่นการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้า
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เพือ่เพ ิม่ความขาว (ครัง้/ปี) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่พีนักงานบรษิทัเอกชน/ลูกจา้ง โดยมคี่าเฉลีย่เทา่กับ 
1 ครัง้ ต่อ ปี 

ผูบ้รโิภคทีม่มีอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศึกษา กบัผู้บรโิภคทีม่อีาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั/
เจา้ของกิจการ/นักธุรกจิ มคี่า Sig. เท่ากบั .007 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บรโิภคทีม่อีาชีพ
นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ด้านความถี ่
(คร ัง้/ปี) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บรโิภคทีม่ ีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/นักธุรกิจ 
อย่างมนีัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดบั .05 โดยผูบ้รโิภคมอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา ด้านความถีใ่น
การซื้อผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (ครัง้/ปี) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกิจ
สว่นตวั/เจา้ของกจิการ/นักธุรกจิ โดยมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 1 ครัง้ ต่อ ปี 

สว่นคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
รายได้ 

  สมมติฐานข้อท่ี 1.5  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายได้เฉลี่ยทีแ่ตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว แตกต่างกัน สามารถเขยีนสมมติฐาน
ทางสถติไิด้ ดงันี้ 
  H0:  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายได้เฉลีย่ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ไมแ่ตกต่างกนั  
  H1:  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายได้เฉลีย่ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว แตกต่างกนั 

ส าหรบัสถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห ์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน
ทางเดียว  (One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรียบ เทียบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตัวอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม และการทดสอบสมมตฐิานใช้ระดับความ
เชื่อมัน่ 95% ดังนั ้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้า
สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามคี่าเฉลี่ยอยา่ง
น้อยหนึ่งคู่ทีแ่ตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรยีบเทยีบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธกีาร
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนเทา่กัน และใช้วธิกีาร
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่ ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่
แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ.05  ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 40 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่   
    เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลีย่ 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑบ์  ารงุผิวหน้าเพ่ือ
เพ่ิมความขาว จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย 

Levene 
Statistic    

df1 df2 Sig. 

1. งบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) 

15.060** 3 396 .000 

2. ความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่
ความขาวโดยเฉลีย่ต่อ ปี (ครัง้) 

6.365** 3 396 .000 

 
**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 40 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic test พบว่าความแปรปรวนของ

พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามรายได้เฉลีย่ ในด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว มคี่า 
Sig. เทา่กบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า อาชพีมคีวามแปรปรวนของงบประมาณทีซ่ื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั ดงัตาราง 41  

จากตาราง 40 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic test พบว่าความแปรปรวนของ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามรายได้เฉลีย่ ในด้านความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว มคี่า Sig. 
เทา่กบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า รายได้เฉลีย่ มคีวามแปรปรวนของความถีใ่นการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) แตกต่างกนั ดงัตาราง 42 

 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ 
    ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลีย่ ด้านงบประมาณ 
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
บ  ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว      

Brown-
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

งบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว
โดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) 

ระหว่างกลุ่ม  16.036** 3 317.398 .000 

 
**มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ย ในด้านงบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยใช้สถิต ิBrown-
Forsythe มคี่า Sig. เทา่กับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฎเิสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้า
เพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณ(บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 จงึ
ท าการ ดงันัน้จงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดยใช้สถติ ิDunnett T3 ซึง่ได้ผลตามตาราง 42 

 
ตาราง 42 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภค ด้านพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์    
    บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณเฉลีย่    
    (บาท/ครัง้) จ าแนกตามรายได้เฉลีย่ 
 

รายได ้  
6,000 - 

15,999 บาท 
16,000 - 

25,999 บาท 
26,000 - 

35,999 บาท 
36,000 บาท  

ขึน้ไป 
   542.046 773.000 1284.466 1288.000 

6,000 –  
15,999 บาท 

542.045 - 230.954* 
(.038) 

742.420** 
(.000) 

872.279** 
(.000) 

16,000 –  
25,999 บาท 

773.000  - 511.466** 
(.001) 

701.771** 
(.001) 

26,000 –  
35,999 บาท 

1284.466   - 182.312 
(1.000) 

36,000 บาท 
 ขึน้ไป 

1288.000    - 

 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05, **มนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั .01 

 
จากตาราง 42 ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลีย่รายคู่ ของผูบ้รโิภคทีม่ ี

รายได้เฉลี่ยทีแ่ตกต่างกัน กับพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิ่มความขาว ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณ โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ด้วยวธิ ีDunnett T3 พบว่า  

ผู้บรโิภคทีม่ ีรายได้เฉลี่ย 6,000 - 15,999 บาท กับผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ย 16,000 - 
25,999 บาท มคี่า Sig. เทา่กบั .038 ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 6,000 
- 15,999 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณ (บาท/
ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ย 16,000 - 25,999 บาท อยา่งมนีัยส าคัญทาง
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สถติทิีร่ะดบั .05 โดยผูบ้รโิภคมรีายได้เฉลีย่ 6,000 - 15,999 บาท มงีบประมาณในการซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 16,000 - 25,999 โดย
มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 230.954 บาท ต่อครัง้ 

ผู้บรโิภคทีม่ ีรายได้เฉลี่ย 6,000 - 15,999 บาท กับผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ย 26,000 - 
35,999 บาท มคี่า Sig. เทา่กบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 6,000 
- 15,999 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณ (บาท/
ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ย 26,000 - 35,999 บาท อยา่งมนีัยส าคัญทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคมรีายได้เฉลีย่ 6,000 - 15,999 บาท มงีบประมาณในการซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 26,000 - 35,999 บาท 
โดยมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 742.420 บาท ต่อครัง้ 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 6,000 - 15,999 บาท กับผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 36,000 บาท 
ขึ้นไป มคี่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ย 6,000 - 
15,999 บาท มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณ (บาท/
ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 36,000 บาท ขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั .01 โดยผูบ้รโิภคมรีายได้เฉลีย่ 6,000 - 15,999 บาท มงีบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 36,000 บาท ขึ้นไป โดยมี
ค่าเฉลีย่เทา่กบั 872.279 บาท ต่อครัง้ 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ย 16,000 - 25,999 บาท กับผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ย 26,000 - 
35,999 บาท มคี่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่ม ีรายได้เฉลี่ย 
16,000 - 25,999 บาท มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ด้าน
งบประมาณ (บาท/ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 26,000 - 35,999 บาท อยา่ง
มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคมรีายได้เฉลีย่ 16,000 - 25,999 บาท มงีบประมาณใน
การซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ย 
26,000 - 35,999 บาท โดยมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 511.466 บาท ต่อครัง้ 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 16,000 - 25,999 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 36,000 บาท  
ขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั .001 ซึ่งน้อยกว่า .01 หมายความว่า ผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 16,000 - 
25,999 บาท มพีฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณ (บาท
ครัง้) แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 36,000 บาท ขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดับ .01 โดยผู้บรโิภคมรีายได้เฉลี่ย 16,000 - 25,999 บาท มงีบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) น้อยกว่าผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ย 36,000 บาท ขึน้ไป 
โดยมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 701.771 บาท ต่อครัง้ 

สว่นคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ตาราง 43 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ 
    ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลีย่ ด้านความถี ่
 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์
บ  ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว      

Brown-
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

คว ามถี่ ใน ก ารซื้ อ ใน ก ารซื้ อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิ่ม
ความขาวโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 

ระหว่างกลุ่ม  2.931* 3 335.156 .034 

 
*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห์เปรยีบเทียบความแตกต่าง  ของพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ย ด้านความถีใ่นการซื้อโดยเฉลี่ย (ครัง้/ปี) ในการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว 
โดยใช้สถติ ิโดยใช้สถติ ิBrown-Forsythe มคี่า Sig. เทา่กบั .034 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฎเิสธสม
มตฐิานหลัก (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่า รายได้ ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ด้านความถีใ่นการซื้อโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) แตกต่าง
กนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึท าการ ดงันัน้จงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ โดย
ใช้สถติ ิDunnett T3 ซึง่ได้ผลตามตาราง 44 
 
ตาราง 44 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภค ด้านพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ ์    
    บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการซื้อ    
    โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) จ าแนกตามรายได้เฉลีย่ 
 

รายได ้  
6,000 - 

15,999 บาท 
16,000 - 

25,999 บาท 
26,000 - 

35,999 บาท 
36,000 บาท  

ขึน้ไป 
   5.034 5.200 5.786 4.414 

6,000–15,999 บาท 5.034 - 0.166 
(1.000) 

0.752 
(.692) 

5.035 
(.608) 

16,000–25,999 บาท 5.200  - 0.587 
(.893) 

-0.785 
(.409) 
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ตาราง 44 (ต่อ) 
 

 
 

   

รายได ้  
6,000 - 

15,999 บาท 
16,000 - 

25,999 บาท 
26,000 - 

35,999 บาท 
36,000 บาท  

ขึน้ไป 
   5.034 5.200 5.786 4.414 

26,000–35,999 บาท 5.786   - -1.371* 
(.048) 

36,000 บาท ขึน้ไป 4.414    - 
 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
จากตารางที ่44 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบความแตกต่างเฉลีย่รายคู่ ของผู้บรโิภคทีม่ ี

รายได้เฉลีย่ทีแ่ตกต่างกนั กับพฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่ความขาว ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี ่โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ด้วยวธิ ีDunnett T3 พบว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 26,000 - 35,999 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 36,000 บาท  
ขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากับ .048 ซึ่งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ย 26,000 - 
35,999 บาท มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ด้านความถี่ในการซื้อ   
โดยเฉลี่ย (ครัง้/ปี) แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ย 36,000 บาท ขึ้นไป อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยผู้บรโิภคมรีายได้เฉลี่ย 26,000 - 35,999 บาท มดี้านความถีใ่น
การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (ครัง้/ปี) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 36,000 
บาท ขึน้ไป โดยมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 1.371 ครัง้ ต่อปี 

สว่นคู่อื่น ๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
สมมติฐาน 2 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกั รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑ์

คาดหวงั ผลิตภณัฑ์ควบ และศักยภาพผลิตภัณฑ ์มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนนี้สามารถแบ่ง
สมมตฐิานยอ่ย ได้ดงันี้ 

ด้านงบประมาณ 
สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ปัจจ ัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณใน
การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) 

H0 : ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ ์ไมม่คีวามสมัพนธ์กบัพฤตกิรรมซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้า
เพือ่เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) 



92 
 

H1 : ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนธพ์ฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่
เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) 

สถติทิ ีใ่ช้ในการทดสอบ จะใช้สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ ือ่วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวัโดยใชร้ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า .05 จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05  

 
ตาราง 45 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุง 
    ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อ 
    ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) 
 
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์             พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์       ระดบั 
                                               ด้านงบประมาณ        ความ  ทิศทาง 
                                                         r        Sig (2-tailed)           สมัพนัธ ์ 
1.ประโยชน์หลกั                          0.041   .413  ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
2.รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์                     0.088*   .048  ระดบัต ่ามาก เดยีวกนั 
3.ผลติภณัฑค์าดหวงั                     0.052      .299  ไมม่คีวามสมัพนัธ์  
4.ผลติภณัฑค์วบ            0.076   .129  ไมม่คีวามสมัพนัธ์  
5.ศกัยภาพผลติภณัฑ ์                     0.003   .954  ไมม่คีวามสมัพนัธ์  

ด้านผลิตภณัฑ ์โดยรวม 0.067      .182  ไม่มีความสมัพนัธ์  
 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

จากตาราง 45 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว  (บาท/ครัง้) ด้วยสถิติ
สหสมัพนัธ์อยา่งงา่ยของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากับ .182 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์โดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธก์ับพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณใน
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การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ อธบิายรายละเอยีดแต่ละด้านดงันี้  

ด้านประโยชน์หลัก พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ของประโยชน์หลัก
กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านงบประมาณในการซื้อผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) มคี่า sig. (2-tialed) 
เท่ากับ .413 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ของประโยชน์หลัก ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณใน
การซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดับ .05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ พบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ของรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิ่มความขาว ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) มี
ค่า sig. (2-tialed) เท่ากับ .048 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) และมคี่าสมัประสทิธ ิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.088 มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง
เดยีวกนั ระดบัต ่ามาก กล่าวคือ ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ ของรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ์ ทีม่มีาตรฐานเป็นที่
รูจ้กัในวงกว้าง และฉลากมขีอ้มลู ทีม่ากพอ จะท าให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) เพ ิม่มากขึน้ ในระดบัต ่ามาก 

ผลิตภัณฑ์คาดหวัง พบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ของผลิตภัณฑ์
คาดหวัง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพ ิ่มความขาว ของผู้บร ิโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) มี
ค่า sig. (2-tialed) เท่ากับ .299 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ของผลติภณัฑค์าดหวงั ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑ์บ ารุ งผิวห น้าเพื่ อ เพิ่มความขาว ของผู้บ ร ิโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว (บาท/ครัง้) 
อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

ผลติภณัฑค์วบ พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ของผลิตภณัฑ์ควบ กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านงบประมาณในการซื้อผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) มคี่า sig. (2-tialed) 
เท่ากับ .129 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ของผลิตภัณฑ์ควบ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณใน
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การซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดับ .05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

ศักยภาพผลิตภัณฑ์พบว่าความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ของศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิ่มความขาว ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) มี
ค่า sig. (2-tialed) เท่ากับ .954 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัด้านผลติภัณฑ ์ของศกัยภาพผลติภณัฑ ์ไมม่คีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑ์บ ารุ งผิวห น้าเพื่ อ เพิ่มความขาว ของผู้บ ร ิโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว (บาท/ครัง้) 
อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

ด้านความถี่ 
สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ปัจจ ัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ อ

ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการ
ซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 

H0 : ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 

H1 : ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้า
เพื่อเพ ิ่มความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 

สถติทิ ีใ่ช้ในการทดสอบ จะใช้สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ ือ่วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวัโดยใชร้ะดบั
ความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า .05 จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05  
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ตาราง 46 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุง   
    ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการซื้อ  
    ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (ครัง้/ปี) 
 
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์             พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์       ระดบั 
                                                      ด้านความถี่             ความ  ทิศทาง 
                                                         r        Sig (2-tailed)           สมัพนัธ ์ 
1.ประโยชน์หลกั                         -0.014   .776  ไมม่คีวามสมัพนัธ ์  
2.รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์                    -0.059   .243  ไมม่คีวามสมัพนัธ์  
3.ผลติภณัฑค์าดหวงั                     0.059      .235  ไมม่คีวามสมัพนัธ์  
4.ผลติภณัฑค์วบ           -0.068   .174  ไมม่คีวามสมัพนัธ์  
5.ศกัยภาพผลติภณัฑ ์                    -0.074   .140  ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ด้านผลิตภณัฑ ์โดยรวม          -0.038      .454   ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

จากตาราง 46 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม กับ
พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถี่ในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) สถติิสหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ .454 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑโ์ดยรวม ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการซื้อผลติภัณฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิ่มความขาว โดยเฉลี่ย  (ครัง้/ปี) อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ อธบิายรายละเอยีดแต่ละด้านดงันี้  

ด้านประโยชน์หลัก พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ของประโยชน์หลัก
กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว โดยเฉลี่ย (ครัง้/ปี)  มคี่า sig. (2-
tialed) เทา่กบั .776 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ ์ของประโยชน์หลัก ไม่มคีวามสมัพนัธก์ับพฤตกิรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่น
การซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว โดยเฉลี่ย (ครัง้/ปี)  อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 



96 
 

  รปูลักษณ์ผลิตภัณฑ์ พบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ของรูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิ่มความขาว ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 
มคี่า sig. (2-tialed) เทา่กับ .243 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตริอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ของรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ์ ไมม่คีวามสมัพนัธก์ับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถีใ่นการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลี่ย (ครัง้/ปี) อยา่งมนีัยส าคัญ
ทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

  ผลิตภัณฑ์คาดหวัง พบว่าความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ของผลิตภัณฑ์
คาดหวัง กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพ ิ่มความขาว ของผู้บร ิโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 
มคี่า sig. (2-tialed) เทา่กับ .235 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ของผลติภณัฑค์าดหวงั ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑ์บ ารุ งผิวห น้าเพื่ อ เพิ่มความขาว ขอ งผู้บ ร ิโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 
อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

  ผลติภัณฑค์วบ พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัด้านผลติภัณฑ ์ของผลติภณัฑค์วบ กับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว โดยเฉลี่ย  (ครัง้/ปี) มคี่า sig. (2-
tialed) เทา่กบั .174 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ของผลิตภัณฑ์ควบ ไมม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่น
การซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว โดยเฉลี่ย (ครัง้/ปี)  อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

ศักยภาพผลิตภัณฑ์พบว่าความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ของศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิ่มความขาว ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี)
มคี่า sig. (2-tialed) เทา่กับ .140 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจยัด้านผลติภัณฑ ์ของศกัยภาพผลติภณัฑ ์ไมม่คีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑ์บ ารุ งผิวห น้าเพื่ อ เพิ่มความขาว ของผู้บ ร ิโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี)   
อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 
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สมมติฐาน 3 การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย 
การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง  มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในสว่นนี้สามารถ
แบง่สมมตฐิานยอ่ย ได้ดงันี้ 

ด้านงบประมาณ 
สมมติฐานข้อท่ี 3.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณใน
การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) 

H0 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผวิหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) 

H1 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) 

สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมนั 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 ซึง่ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 47 
 
ตาราง 47 แสดงการวเิคราะหค์วามถดถอยพหคููณการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ต่อพฤตกิรรม 
     การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน 
     งบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) โดยใช้การวเิคราะห ์  
     (Multiple Regression) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 15911428.300 5 3182285.66 2.943* .013 
Residual 426045692.089 394 1081334.24   
Total 441957120.389 3999    

 
* อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 47 ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อ (บาท/



98 
 

ครัง้) มีความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงกับตัวแปร อย่างน้อย 1 ตัวแปร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั .05 ซึ่งสามารถสร้างสมการเสน้ตรงได้ จงึท าการค านวณค่าสมัประสทิธ ิส์หสมัพนัธ์เชงิพหุได้ 
ดงัตาราง 48 

 
ตาราง 48 แสดงการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิซ้อนของตวัแปร ทีม่ผีลกบัพฤตกิรรมการซื้อ   
    ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน   
    งบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) โดยใช้การ   
    วเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหคููณ (Multiple Regression Analysis) 
 

Model B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 821.857 428.546  1.918 .056 
การตลาดทางตรง (X5) -273.788 105.547 -.174 -2.594* .010 
การประชาสมัพนัธ ์(X4) 263.298 115.967 .156 2.270* .024 
การสง่เสรมิการขาย (X2) 185.022 91.554 .128 2.021* .044 

r   =  .190 
R2 =  .036 

        Adjusted R2 = .024 
SE  = 1039.872 

  

 
* อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
จากตาราง 48 พบว่า การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การโฆษณา การสง่เสรมิ

การขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มผีลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณ
ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) มจี านวน 3 ตวัแปร คอื การตลาด
ทางตรง (X5) การประชาสมัพนัธ์ (X4) และการส่งเสรมิการขาย (X2) ทีค่่าสมัประสทิธ ิส์หสมัพนัธ์
เทา่กบั -273.788, 263.298 และ185.022 ตามล าดบั ซึง่สามารถท านายพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) ได้รอ้ยละ 2.40 อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิ.05 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อนข้างต้นสามารถน าค่าสมัประสทิธ ิม์าเขยีนในรูป
สมการได้ดงันี้ 

Y = (-273.788)X5  + 263.298X4 + 185.022X2 
เมื่อพิจารณาสมการเชิงถดถอยเชิงซ้อนข้างต้น จะพบว่า เมื่อก าหนดให้ปัจจ ัยด้าน 

การตลาดทางตรง (X5) การประชาสมัพนัธ ์(X4) และการสง่เสรมิการขาย (X2) เท่ากบัศูนย ์จะท าให้
พฤตกิรรมการซื้อโดยรวมอยูท่ ี ่821.857 แต่เมือ่มปัีจจยัต่าง ๆ ขา้งต้น เขา้มาเกีย่วขอ้ง จะใหผ้ลดงันี้  
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  ถ้าปัจจยัด้านการตลาดทางตรง เพิ่มขึ้น 1 ระดับ จะท าให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยรวมด้านงบประมาณในการซื้อ ลดลง 273.788 หน่วย ทัง้นี้เมื่อ
ก าหนดให้การส่งเสรมิการตลาดครบวงจร อีก 4 ด้าน มคี่าคงที ่เนื่องจากผู้ผลิตอาจใช้การตลาด
ทางตรงอยา่งไมเ่หมาะสม เช่น การใช้การตลาดทางตรงโดยการใช้โทรศพัท์ และจดหมายอเิล็กโทร
นิค ซึง่อาจก่อใหเ้กดิความร าคาญและทศันคตทิีไ่มด่ตี่อองค์กร จงึสง่ผลใหม้พีฤตกิรรมการซื้อลดลง 

ถ้าปัจจยัด้านการประชาสมัพนัธ์ เพ ิม่ขึน้ 1 ระดับ จะท าใหพ้ฤตกิรรมการซื้อโดยรวมด้าน
งบประมาณในการซื้อ เพิม่ขึ้น 263.298 หน่วย ทัง้นี้ เมื่อก าหนดให้การส่งเสรมิการตลาดครบวงจร 
อกี 4 ด้าน มคี่าคงที ่

ถ้าปัจจยัด้านการสง่เสรมิการขายเพิม่ขึ้น 1 ระดบั จะท าใหพ้ฤตกิรรมการซื้อโดยรวมด้าน
งบประมาณในการซื้อ เพิม่ขึ้น 185.022 หน่วย ทัง้นี้ เมื่อก าหนดให้การส่งเสรมิการตลาดครบวงจร 
อกี 4 ด้าน มคี่าคงที ่ 

สว่นตัวแปรทีไ่มม่ผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความ
ขาว (บาท/ครัง้) มจี านวน 2 ตวัแปร คือ การโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานไมไ่ด้เป็นปัจจยัที่
เป็นตวัก าหนด พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) 

ด้านความถี่ 
สมมติฐานข้อท่ี 3.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการ
ซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 

H0 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 

H1 : การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 

สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise ใช้ระดับ
ความเชื่อมนั 95% ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 ซึง่ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 49 
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ตาราง 49 แสดงการวเิคราะหค์วามถดถอยพหคููณการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ต่อพฤตกิรรม  
    การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน 
    ความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) โดยใช้การ 
    วเิคราะห ์(Multiple Regression) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 296.907 2 148.453 12.493** .000 
Residual 4717.653 397 11.883   
Total 116.5 399    

 
** อยา่งมนีัยส าคัญทางสถติิทีร่ะดบั .01 

 
             จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหค์วามแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมการซื้อผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) มคีวามสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบัตวัแปร อยา่งน้อย 
1 ตวัแปร อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั .01 ซึง่สามารถสรา้งสมการเสน้ตรงได้ จงึท าการค านวณ
ค่าสมัประสทิธ ิส์หสมัพนัธเ์ชงิพหุได้ ดงัตาราง 50 
 
ตาราง 50 แสดงการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิซ้อนของตวัแปร ทีม่ผีลกบัพฤตกิรรมการซื้อ   
    ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่น 
    การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) โดยใช้การวเิคราะห ์
    ถดถอยเชงิพหคููณ (Multiple Regression Analysis) 
 

Model B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที ่(Constant) 4.208 1.321  3.184** .002 
การขายโดยใช้พนักงาน (X3) 1.449 0.298 .273 4.860** .000 
การตลาดทางตรง (X5)  -1.140 0.331 -.194 -3.446** .001 

r   =  0.243 
R2 =  0.059 

        Adjusted R2 = .054 
SE  = 3.447 

  

 
** อยา่งมนีัยส าคัญทางสถติิทีร่ะดบั .01 
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จากตาราง 50 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การโฆษณา การสง่เสรมิ
การขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มผีลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่น
การซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว โดยเฉลี่ย (ครัง้/ปี) มจี านวน 2 ตัวแปร คอื การ
ขายโดยใช้พนักงาน (X3) และการตลาดทางตรง (X5) ทีค่่าสมัประสทิธ ิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 1.449 และ 
-1.140 ตามล าดับ ซึ่งสามารถท านายพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว 
ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความ
ขาว โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) ได้รอ้ยละ 5.40 อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิ.01 

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อนข้างต้นสามารถน าค่าสมัประสทิธ ิม์าเขยีนในรูป
สมการได้ดงันี้ 

Y = 4.208+ 1.449X3 + (-1.140)X5  
เมือ่พจิารณาสมการเชงิถดถอยเชงิซ้อนขา้งต้น จะพบว่า เมื่อก าหนดใหปั้จจยัด้าน การขาย

โดยใช้พนักงานขาย (X3)  และการตลาดทางตรง (X5)  เท่ากับศูนย์ จะท าให้พฤติกรรมการซื้อ
โดยรวมอยูท่ ี ่4.208 แต่เมือ่มปัีจจยัต่าง ๆ ขา้งต้น เขา้มาเกีย่วขอ้ง จะใหผ้ลดงันี้  
  ถ้าปัจจยัด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย (X3) เพ ิม่ขึน้ 1 ระดับ จะท าใหพ้ฤตกิรรมการซื้อ
ซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว โดยรวมด้านความถี ่เพ ิม่ขึ้น 1.449 หน่วย ทัง้นี้ เมื่อ
ก าหนดใหก้ารสง่เสรมิการตลาดครบวงจร อกี 4 ด้าน มคี่าคงที ่
 ถ้าปัจจยัด้านการตลาดทางตรง (X5)  เพ ิม่ขึน้ 1 ระดบั จะท าใหพ้ฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว โดยรวมด้านความถี่ ลดลง 1.140 หน่วย ทัง้นี้ เมื่อก าหนดให้การ
สง่เสรมิการตลาดครบวงจร อีก 4 ด้าน มคี่าคงที ่อาจเกิดจากการท ากิจกรรมการตลาดทางตรงที่
มากเกินไป และถี่เกินไป จงึท าให้ผู้บรโิภครูส้กึว่าถูกน าเสนอขายมากจนเกินไป จงึไม่สนใจการ
สือ่สารผา่น การตลาดทางตรง จงึไมเ่ปิดรบัเทา่ทีค่วร 

สว่นตัวแปรทีไ่มม่ผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว 
โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) มจี านวน 3 ตวัแปร คอื การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ ์
ไม่ได้เป็นปัจจยัทีเ่ป็นตวัก าหนด พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว 
โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 51 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยั สมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะทางด้าน 
    ประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษาสงูสุด และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ที่  
    แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคใน 
    เขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 

ลกัษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร ์

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑบ์  ารงุผิวหน้า 
เพ่ือเพ่ิมความขาว 

งบประมาณในการซ้ือ 
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ (บาท) 

ความถี่ในการซ้ือ โดย
เฉลี่ยต่อ ปี (คร ัง้) 

1. เพศ √ 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

H1(มคีวามแตกต่าง) 

√ 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

H1 (มคีวามแตกต่าง) 
2. อายุ √ 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
H1(มคีวามแตกต่าง) 

X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่คีวามแตกต่าง) 
3. ระดบัการศกึษาสงูสุด √ 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
H1  (มคีวามแตกต่าง) 

X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่คีวามแตกต่าง) 
 
 

4. อาชพี √ 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

H1(มคีวามแตกต่าง) 

√ 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

H1(มคีวามแตกต่าง) 
5. รายได้เฉลีย่ √ 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
H1 (มคีวามแตกต่าง) 

√ 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

H1(มคีวามแตกต่าง) 
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ตาราง 52 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยั สมมตฐิานขอ้ที ่2 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ 
    ได้แก่ ประโยชน์หลกั รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑค์าดหวงั ผลติภณัฑค์วบ และศกัยภาพ     
    ผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว  
    ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑบ์  ารงุผิวหน้า 
เพ่ือเพ่ิมความขาว 

งบประมาณในการซ้ือ 
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ (บาท) 

ความถี่ในการซ้ือ โดย
เฉลี่ยต่อ ปี (คร ัง้) 

1. ประโยชน์หลกั X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่คีวามสมัพนัธ)์ 

X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่คีวามสมัพนัธ)์ 
2. รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ √ 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
H1 (มคีวามสมัพนัธ)์ 

X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่คีวามสมัพนัธ)์ 

3. ผลติภณัฑค์าดหวงั X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่คีวามสมัพนัธ)์ 

X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่คีวามสมัพนัธ)์ 
4. ผลติภณัฑค์วบ X 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
H0 (ไมม่คีวามสมัพนัธ)์ 

X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่คีวามสมัพนัธ)์ 
5. ศกัยภาพผลติภณัฑ ์ X 

ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 
H0 (ไมม่คีวามสมัพนัธ)์ 

X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่คีวามสมัพนัธ)์ 
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ตาราง 53 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยั สมมตฐิานขอ้ที ่3 การสือ่สารการตลาดแบบ 
    ครบวงจร ได้แก่ การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสมัพนัธ ์ 
    และการตลาดทางตรง มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของ   
    ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การส่ือสารการตลาด 
แบบครบวงจร 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑบ์  ารงุผิวหน้า 
เพ่ือเพ่ิมความขาว 

งบประมาณในการซ้ือ 
โดยเฉลี่ยต่อครัง้ (บาท) 

ความถี่ในการซ้ือ โดย
เฉลี่ยต่อ ปี (คร ัง้) 

1. การโฆษณา X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่อีทิธพิล) 

X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่อีทิธพิล) 
2. การสง่เสรมิการขาย √ 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
H1 (มอีทิธพิล) 

X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่อีทิธพิล) 

3. การขายโดยใช้พนักงาน X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่อีทิธพิล) 

√ 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

H1 (มอีทิธพิล) 
 

 
4. การประชาสมัพนัธ ์ √ 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
H1 (มอีทิธพิล) 

X 
ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

H0 (ไมม่อีทิธพิล) 
5. การตลาดทางตรง √ 

สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
H1 (มอีทิธพิล) 

√ 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

H1 (มอีทิธพิล) 
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บทท่ี 5 
      สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวจิยัครัง้นี้ มคีวามมุ่งหมายเพือ่ศกึษาเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้ าเพื่ อ เพิ่มความขาว ของผู้บ ร ิโภค ในเขตกรุง เทพมหานคร จ าแนกตามลักษณ ะ
ประชากรศาสตร ์ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์และการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสรุป
สาระส าคญัและผลการวจิยัตามล าดบั ดงัต่อไปนี้ 
 
สงัเขปการวิจยั 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี้  
1. เพ ือ่ศกึษาพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของ 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศกึษาสงูสุด อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน  

2. เพ ือ่ศกึษาปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกั ผลติภณัฑพ์ ืน้ฐาน ผลติภณัฑท์ี ่
คาดหวงั  ผลติภัณฑค์วบ ศกัยภาพของผลติภณัฑ์ ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การโฆษณา การ
สง่เสรมิการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ความส าคญัของการวิจยั 
1. เพ ือ่น าผลทีไ่ด้จากการวจิยั ไปใช้เป็นแนวทาง เพือ่ปรบัปรุงและพฒันากลยุทธด์้าน 

ผลิตภัณฑ์ ให้สอดคล้องกับ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ ือ่น าผลทีไ่ด้จากการวจิยั ไปเป็นแนวทาง เพือ่ปรบัปรุงและพฒันากลยุทธด์้าน 
การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรใหส้อดคล้องกับ พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพ ือ่ใหท้ราบถงึปัจจยัทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ 
ซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจยั 
1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษาสงูสุด  

และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความ
ขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

2. ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ประกอบด้วย ประโยชน์หลกั ผลติภณัฑพ์ ืน้ฐาน ผลติภณัฑ์ 
คาดหวงั ผลิตภัณฑค์วบ และศกัยภาพผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธก์ับพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วย การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย  
การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ และการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปได้ดงันี้ 
 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วยเพศ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น
เพศหญงิ จ านวน 266 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.50 อายุ 35-44 ปี จ านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 
มกีารศึกษาสูงสุดอยู่ทีร่ะดับปรญิญาตร ีจ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 มอีาชีพประกอบ
ธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ/นักธุรกิจ จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 และรายได้เฉลีย่ต่อ
เดอืน 36,000 บาท ขึน้ไป จ านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 
 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข์้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ 
 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ประกอบด้วย ประโยชน์หลกั รปูลกัษณ์
ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั ผลติภณัฑค์วบ และศกัยภาพผลติภณัฑ์ ของผลติภณัฑบ์ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม
คดิเหน็ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่โดยรวมเทา่กบั 4.176 ซึง่เมือ่
พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านศกัยภาพผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบั
มากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.367 รองลงมาคอืด้านผลติภณัฑค์วบมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบั
มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.230 ด้านประโยชน์หลกัมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 4.168 ด้านรปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์คีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.165 และ
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ด้านผลติภณัฑค์าดหวงัมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 3.982 และเมือ่พจิารณา
ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์แยกเป็นรายด้าน สามารถจ าแนกได้ดงันี้  

ปัจจยัด้านประโยชน์หลกั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นปัจจยัด้านประโยชน์
หลัก โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมคี่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.168 ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็ด้านปรบัสมดุลผวิเพือ่ให้ผวิใส ดูสุขภาพดีมคีวามคดิเห็น
อยู่ในระดับมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.325 รองลงมาคือข้อสามารถปรบัสภาพผวิให้สว่าง
กระจา่งใสมคีวามคิดเห็นอยูใ่นระดับมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.127 และข้อประสทิธภิาพในการลด
เลอืนจุดด่างด ามคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.063  

ปัจจยัด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นปัจจยัด้าน
รปูลักษณ์ผลติภณัฑ์โดยรวมอยูใ่นระดับมาก โดยมคี่าเฉลี่ยโดยรวมเทา่กบั 4.165 ซึ่งเมื่อพจิารณา
เป็นรายข้อพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ข้อฉลากมขีอ้มลูส าหรบัสนิค้าเพยีงพอมคีวาม
คดิเหน็อยู่ในระดับมากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.237 รองลงมาคือขอ้รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มคีวาม
คดิเห็นอยูใ่นระดับมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.130 และขอ้มาตรฐานของบรรจุภัณฑ์มคีวามคิดเห็นอยู่
ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.125 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คาดหวงั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็โดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.989 ซึง่เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวาม
คดิเหน็ขอ้ช่องทางการจ าหน่ายทีห่ลากหลายมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเทา่กบั 4.123 
รองลงมาคือข้อบรกิารจดัส่งสนิค้ามคีวามคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.942 และข้อ
บรกิารหลงัการขายมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กนัที ่3.905  

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑค์วบ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็โดยรวมอยูใ่นระดับ
มากที่สุด  โดยมีค่ าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.230 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ข้อไมก่่อให้เกดิการระคายเคอืง(แพ)้มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดับมากทีสุ่ด 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.517 รองลงมาคอืข้อการรบัประกนัความพงึพอใจมคีวามคดิเห็นอยูใ่นระดับมาก 
มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.150 และข้อรวีิวสนิค้าจากผูท้ ีเ่คยใช้มคีวามคิดเห็นอยูใ่นระดับมาก มคี่าเฉลี่ย
เทา่กนัที ่4.025  

ปัจจยัด้านศกัยภาพผลิตภณัฑ ์พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยูใ่น
ระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.327 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามคิดเห็นด้านเพิม่ประสทิธภิาพในการลดเลอืนริ้วรอยมากมคีวามคิดเหน็อยูใ่น
ระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เทา่กับ 4.430 รองลงมาคอืขอ้สามารถใช้เพ ือ่ปกป้องผวิจากแสงแดดมี
ความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเทา่กบั 4.308 ในระดบัความคดิเหน็มากทีสุ่ด และขอ้ลดการ
เกดิสวิมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.240 

 
 



108 
 
ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะหข์้อมลูเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  

  การวิเคราะหข์้อมูลเกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบไปด้วย การ
โฆษณา การสง่เสรมิการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง 
ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมคี่าเฉลีย่โดยรวมเท่ากับ 4.082 ซึ่งเมื่อ
พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ด้านการขายโดยใช้พนักงานมคีวาม
คดิเห็นอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.270 รองลงมาคือด้านการประชาสมัพนัธม์คีวาม
คดิเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเทา่กบั 4.141 ด้านการสง่เสรมิการขายมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดับ
มาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.106 ด้านการตลาดทางตรงมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับ มคี่าเฉลีย่เท่ากับ 
3.948 และด้านการโฆษณามคีวามคดิเห็นอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเทา่กบั 3.943 แยกเป็นรายด้าน 
สามารถจ าแนกได้ดงันี้ 

  ด้านการโฆษณา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่โดยรวมเทา่กบั 3.942 ซึง่เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็น
การโฆษณาผ่านทางอินเตอรเ์นต เช่น Facebook Instagram และการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วทิยุ นิตยสาร มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก เทา่กนั มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.010 และพรเีซ้น
เตอรม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 3.808  

ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดับ
มาก มคี่าเฉลีย่โดยรวมเทา่กบั 4.106 ซึง่เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม
คิดเห็นด้านการแจกสนิค้าให้ทดลองใช้มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.183 
รองลงมาคือข้อส่วนลดเมื่อซื้อสนิค้ามากกว่า 1 รายการมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย
เทา่กบั 4.108 และขอ้การแถมสนิค้ามคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.023  

ด้านการขายโดยใช้พนักงาน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด  มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.270 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ขอ้พนักงานขายใหค้ าแนะน า และมคีวามรูใ้นสนิค้ามคีวามคดิเหน็อยูใ่น
ระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.320 และรองลงมาคอืขอ้ความสะดวกรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของ
พนักงานขายมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดับมากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.270 และขอ้บุคลิกภาพของ
พนักงานงานขายมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.230  

ด้านการประชาสัมพนัธ์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเหน็โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก มคี่าเฉลีย่โดยรวมเทา่กบั 4.141 ซึง่เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม
คดิเหน็ประชาสมัพนัธ ์ถงึเทคโนโลยใีหม่ๆ  ทีน่ ามาเพิม่เตมิในสนิค้ามคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่เทา่กบั 4.208 รองลงมาคอืข้อประชาสมัพนัธ์ เมือ่มสีนิค้าใหมม่คีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 
มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.175 และประชาสมัพนัธ ์ความส าเรจ็ของผลติภณัฑแ์ละองค์กรมคีวามคดิเหน็อยู่
ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.040  



109 
 

ด้านการตลาดทางตรง พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ
มาก มคี่าเฉลีย่โดยรวมเทา่กบั 4.141 ซึง่เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม
คดิเหน็ด้านขายสนิค้าช่องทาง ต่างๆ เช่น โทรศพัท ์จดหมาย อเีมลมคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.208 รองลงมาคือข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นในด้านการขาย
สนิค้าทางอินเตอร์เนต เช่น Facebook Instagramมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.175 และผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ด้านการตลาดทางตรง ในด้านบรกิารจดัสง่สนิค้า
มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เทา่กบั 4.040 

 
ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ์บ  ารุงผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว ของ
ผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ส่วนผสมผลิตภณัฑ์บ  ารุงผิว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ม ี
ส่วนผสมของ Vitamon C จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 รองลงมา คือผลิตภัณฑ์ที่ม ี
สว่นผสมของ SPF จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.00 ผลติภัณฑ์ทีม่สี่วนผสมของ AHA จ านวน 
67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.75 ผลติภณัฑท์ีม่สี่วนผสมของ สมุนไพร มจี านวน 53 คน ซึง่คดิเป็นรอ้ย
ละ 13.30 ผลติภณัฑท์ีม่สีว่นผสมของ Abutin จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.45 และผลติภณัฑท์ีม่ ี
สว่นผสมของ Co Q 10 จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.75 ตามล าดบั 

ช่องทางการหาข้อมลู พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญห่าขอ้มลูจากInternet/Online 
จ านวน 190 คน คดิเป็นรอ้ยละ 47.50 รองลงมาหาขอ้มลูจากการสอบถามจากคนรอบขา้ง จ านวน 
118 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29.50 และโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ จ านวน 92 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.00
ตามล าดบั 

อิทธิพล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มคีวามเห็นว่า นวัตกรรมใหม่ มอีิทธพิล 
จ านวนมากทีสุ่ด 135 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.70 อทิธพิลของคนในครอบครวั/เพ ือ่นแนะน า มจี านวน 
117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.30 อิทธพิลของกระแสนิยม มจี านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 
อทิธพิลด้านชื่อเสยีงผู้ผลิต มจี านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.70 อิทธพิลด้านราคา มจี านวน 36 
คน คดิเป็นร้อยละ 9.00 และอทิธพิลด้านบรรจุภณัฑ์น่าสนใจ มจี านวน 5 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.30 
ตามล าดบั 

สถานท่ีท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะซื้อทีเ่คาน์เตอร์ใน
หา้งสรรพสนิค้า จ านวนมากทีสุ่ด 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 รองลงมาคือร้านขายสนิค้าเพื่อ
ความงาม จ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.45 ร้านสะดวกซื้อ 7-11, ซุปเปอร์มารเ์ก๊ต และ รา้น
ซุปเปอร์สโตว์  จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 ซื้อผ่าน Facebook, Instagram, Line and 
Online จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 และนักธุรกิจขายตรง จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.30 ตามล าดบั 
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โอกาสท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่จะซื้อซื้อเมือ่ผลติภณัฑท์ีใ่ช้
อยู่หมด หรอื ใกล้หมด จ านวน 234 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.50 รองลงมาคอืซื้อเมื่อซื้อเมื่อมสีนิค้า
ใหมท่ีส่นใจ จ านวน 104 คนคดิเป็นร้อยละ 26.00 ซื้อเมือ่มโีปรโมชัน่ มจี านวน 42 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 10.50 ซื้อในโอกาสพเิศษ เช่น ปีใหม ่สงกรานต์ วาเลนไทน์ จ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.00
และซื้อเมือ่เงนิเดอืนออก หรอื ได้รบัโบนัส จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 ตามล าดบั 

งบประมาณในการซ้ือผลิตภณัฑ์ พบว่า งบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า
เพื่อเพิ่มความขาวต่อครัง้ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยเฉลี่ยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  1,021 บาท โดย 
จ านวนเง ินในการซื้องบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อ เพิ่มความขาว ต่อครัง้ของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยเฉลีย่ ต ่าสุดคอื 100 บาท และสงูสุด 10,000 บาท  

ความถี่ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ือเพ่ิมความขาว พบว่า ความถี่ในการซื้อซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาวต่อปี ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยเฉลี่ยมคี่าเฉลีย่เทา่กบั 5.06 ครัง้ 
หรอืประมาณ 5 ครัง้ โดยความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวต่อปี ของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยเฉลีย่ ต ่าสุดคอื 1 ครัง้ และสงูสุด 25 ครัง้  

 
ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะหข์้อมลูเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานข้อท่ี 1  ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศกึษาสงูสุด และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้า
เพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั โดยจะวเิคราะห ์2 ด้านดงันี้ 

1. ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาวโดยเฉลี่ย (บาท/
ครัง้)  

2. ด้านความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 
สมมติฐานข้อท่ี 1.1  ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว แตกต่างกนั 
ผลการวจิยั พบว่าผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการ

ซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณในการซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคเพศหญงิมงีบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่
ความขาว (บาท/ครัง้) มากกว่าเพศชาย  

ผลการวจิยั พบว่าผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านความถีใ่นการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่
ความขาวโดยเฉลี่ย (ครัง้/ปี) แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคเพศหญงิมคีวามถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิ่มความ
ขาว (ครั้ง/ปี) มากกว่าเพศชาย  



111 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการ
ซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว แตกต่างกนั  

ผลการวจิยั พบว่าผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอายุทีแ่ตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่
ความขาวโดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคอายุ 45 ปี ขึน้ไป มงีบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) มากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคอายุน้อย (15 – 24 ปี,  
25 – 34 ปี, และ 35 – 44 ปี) 
   ผลการวจิยั พบว่าผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ด้านความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่
ความขาวโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดับ .05 ซึง่ไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.3  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีระดับการศึกษาสูงสุดที่
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว แตกต่างกนั  

ผลการวจิยั พบว่าผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดทีแ่ตกต่างกัน 
มพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดับ 
.05 และ.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีมี
งบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) มากกว่ากลุ่ม
ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาต ่ากว่า (ระดบัการศึกษาสงูสุดต ่ากว่าปรญิญาตร ีและระดบัการศกึษาปรญิญา
ตร)ี 

ผลการวจิยั พบว่าผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาสงูสุดทีแ่ตกต่างกัน 
มพีฤตกิรรมการซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุง
ผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาวโดยเฉลี่ย (ครัง้/ปี) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคัญทางสถติิทีร่ะดบั .05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.4  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ีอาชีพที่แตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว แตกต่างกนั  

ผลการวิจยั พบว่าผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกัน มพีฤติกรรม
การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า
เพื่อเพิม่ความขาวโดยเฉลี่ย (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ/นักธุรกจิ 
มงีบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) มากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภค
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อาชพีอื่น (อาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา อาชพีข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ และอาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน/ลูกจา้ง)  
    ผลการวิจยั พบว่าผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชีพทีแ่ตกต่างกัน มพีฤติกรรม
การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านความถี่ในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาวโดยเฉลี่ย (ครัง้/ปี) แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 และ.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคทีม่อีาชีพนักเรยีน/นิสติ/นักศึกษา มคีวามถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อเพิ่มความขาว (ครัง้/ปี) มากกว่ากลุ่มผู้บรโิภคอาชีพอื่น (อาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกจิ อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/ลูกจ้าง และประกอบธุรกจิส่วนตัว/
เจา้ของกจิการ/นักธุรกจิ) 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5  ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ีรายได้เฉลี่ยทีแ่ตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว แตกต่างกนั  

ผลการวิจยั พบว่าผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกัน มพีฤติกรรม
การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านงบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า
เพือ่เพ ิม่ความขาวโดยเฉลี่ย (บาท/ครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคัญทางสถติิทีร่ะดบั .05 และ.01 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 36,000 บาท ขึน้ไป มงีบประมาณใน
การซื้อผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้)  มากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ย
น้อยกว่า (6,000 – 15,999 บาท, 16,000 - 25,999 บาท และ 26,000 - 35,999 บาท)  

ผลการวิจยั พบว่าผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกัน มพีฤติกรรม
การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ด้านความถี่ในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ย 36,000 บาท ขึน้ไป มคีวามถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว (ครัง้/ปี) น้อยกว่ากลุ่มผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่น้อยกว่า (6,000 – 
15,999 บาท, 16,000 - 25,999 บาท และ 26,000 - 35,999 บาท)  

สมมติฐาน 2 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ได้แก่ ประโยชน์หลกั รปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ผลติภณัฑ์
คาดหวงั ผลิตภัณฑค์วบ และศกัยภาพผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธก์ับพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1  ปัจจ ัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณใน
การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้)   

ผลการวิจยั พบว่าปัจจยัด้านผลติภัณฑ์ ในด้านรูปลักษณ์ผลิตภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านงบประมาณในการซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว (บาท/ครัง้) อย่างมนีัยส าคัญ
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ทางสถิตทิีร่ะดับ .05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยมคีวามสมัพนัธก์ันในระดบัต ่ามากและ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั  

สมมติฐานข้อท่ี 2.2  ปัจจ ัยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการ
ซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี)  

ผลการวจิยั พบว่าปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิ่มความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) อยา่งมนีัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั .05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 

สมมติฐาน 3 การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย 
การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อท่ี 3.1  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณใน
การซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้)    

ผลการวิจยั พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการส่งเสรมิการขาย การ
ประชาสมัพนัธ ์และการตลาดทางตรง มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่
ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้า
เพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) โดยการส่งเสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ ์มผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อด้านงบประมาณเพิม่ขึ้น ส่วนการตลาดทางตรงมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อด้านงบประมาณ
ลดลง โดยมผีลรอ้ยละ 2.40 อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

สว่นตัวแปรทีไ่มม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อ ม ี2 ตัวแปร คือ การโฆษณา และการ
ขายโดยใช้พนักงาน ไม่ได้เป็นปัจจยัทีเ่ป็นตวัก าหนด พฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการ
ซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี)   

ผลการวจิยั พบว่าการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และ
การตลาดทางตรง มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาวโดยเฉลี่ย 
(ครัง้/ปี) โดยการขายโดยใช้พนักงาน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อด้านงบประมาณเพิม่ขึ้น ส่วน
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การตลาดทางตรงมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อด้านงบประมาณลดลง โดยมผีลร้อยละ 5.40 อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01   

สว่นตัวแปรทีไ่มม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว 
โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) มจี านวน 3 ตวัแปร คอื การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ ์
ไมไ่ด้เป็นปัจจยัทีเ่ป็นตัวก าหนด พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว 
โดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี) 
 
อภิปรายผล 
 ผลการวิจ ัย ปัจจ ัยด้านผลิตภัณฑ์ และการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่ม ีผลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ประเด็นส าคญัทีน่ ามาอภปิรายผลได้ดงันี้  
 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคทีม่ลีกัษณะด้านประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน มพีฤตกิรรมการซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว แตกต่างกนั 
      เพศ  
      ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความ
ขาว ในด้านงบประมาณ (บาท/ครัง้) และในด้านความถี ่(คร ัง้/ปี) แตกต่างกัน ทีร่ะดบันัยส าคญัทาง
สถิติ .05 และ.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคเพศหญงิมีพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) มากกว่าเพศชาย เนื่องจากเพศหญงิเป็นเพศ
ทีช่อบดูแลตัวเองมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎขีอง อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 38-39) 
กล่าวว่า จ านวนสตร ีทีท่ างานนอกบา้นเพิม่มากขึ้นเร ือ่ยๆ นักการตลาด ต้องค านึงว่า ปัจจุบนั สตรี
เป็นผู้ซื้อรายใหญ่ซึง่ทีแ่ล้วมาผู้ชายเป็นผูต้ัดสนิใจซื้อ นอกจากนัน้บทบาทของสตรแีละบุรุษอาจมี
บางสว่นทีซ่ ้ากนั และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ กลัยาณี กรกีรต ิ(2555) ได้วิจยัศกึษาพฤตกิรรม
การเลอืกซื้อผลติภณัฑช์่วยใหผ้วิขาวและปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑช์่วยใหผ้วิ
ขาวของผู้บรโิภควัยท างานในอ าเภอกระทุ่มแบน จงัหวัดสมุทรสาคร พบว่าเพศทีแ่ตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการเลือกซื้อซื้อผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผวิขาวของผู้บรโิภควัยท างานในอ าเภอกระทุ่มแบน 
จงัหวดัสมุทรสาคร 
       อายุ 
      ผูบ้รโิภคอายุแตกต่างกันมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิ่มความขาว 
ในด้านงบประมาณ (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคอายุ 45 ปี ขึน้ไป มงีบประมาณในการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาวโดยเฉลี่ย (บาท/ครัง้) มากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคอายุน้อย (15 – 24 ปี, 25 – 34 ปี, และ 
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35 – 44 ปี) เนื่องจากอายุทีม่ากขึน้จงึมงีบประมาณในการซื้อทีเ่พ ิม่ขึน้ ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎขีอง 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 41-42) กล่าวว่ากลุ่มผูบ้รโิภคอายุแตกต่างกนั จะมคีวามต้องการในสนิค้า
และบรกิารที ่แตกต่างกัน และสอดคล้องกบังานวจิยัของ นันทวลัย ์มติรประธาน (2554) ได้ศึกษา 
เร ื่องปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการซื้อครมีบ ารุงผวิกายเพื่อป้องกันแสงแดด ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า ลักษณะส่วนบุคคล ด้านอายุ มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
ครมีบ ารุงผวิกายเพือ่ป้องกนัแสงแดดของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  
       ระดบัการศึกษา  

 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาว แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ.05 และ.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 
โดยผู้บรโิภคทีม่รีะดับการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมงีบประมาณในการซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้า
เพือ่เพ ิม่ความขาวโดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) มากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาต ่ากว่า (ระดบัการศกึษา
สงูสุดต ่ากว่าปรญิญาตร ีและระดับการศกึษาปรญิญาตร)ี เนื่องจากการศกึษามผีลต่อรายได้ ดงันัน้ผู้
ทีม่กีารศึกษาสูงมกัจะมงีบประมาณในการซื้อทีสู่ง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎขีอง Belch and Belch 
(2005) ทีก่ล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตรไ์ด้แก่อายุ อาชพี และรายได้โดยน ามาเชื่อมโยงกับ
ความต้องการ พฤตกิรรม การตดัสนิใจ และอตัราการใช้สนิค้าของผูบ้รโิภค โดยผูท้ ีม่กีารศกึษาสงู มี
แนวโน้มทีจ่ะเลือกบรโิภคผลติภัณฑ์ทีม่ ีคุณภาพดีมากกว่าผู้ทีม่กีารศึกษาต ่า  และสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ พรรณวด ีบุตรศรภีูม ิ(2550) ได้ศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรแบบครบ
วงจร (IMC) ทีม่ผีลต่อพฤติกรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิความงามเพือ่บ ารุงผวิหน้าของผู้หญงิ
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าระดับการศึกษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤติกรรมการเลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิความงาม ทีแ่ตกต่างกนั 
     อาชีพ  
               ผูบ้รโิภคทีม่อีาชีพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความ
ขาว แตกต่างกัน ทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 และ.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว้  โดย
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ/นักธุรกิจ มงีบประมาณในการซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) มากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคอาชีพอื่น (อาชีพนักเรยีน/นิสติ/
นักศึกษา อาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ และอาชีพพนักงานบรษิทัเอกชน/ลูกจ้าง) และใน
ด้านความถี ่ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา มคีวามถี่ในการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้า
เพือ่เพ ิม่ความขาว (ครัง้/ปี) มากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคอาชพีอื่น (อาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ 
อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/ลูกจา้ง และประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ/นักธุรกิจ) เนื่องจากผู้
ทีม่อีาชพีทีด่จีะมรีายได้ทีด่จีงึสง่ผลใหม้งีบประมาณการซื้อทีส่งูแต่อาจจะมคีวามถีใ่นการซื้อน้อย ซี่ง
สอดคล้องกับงานวจิยัของ นันทวลัย ์มติรประธาน (2554) ได้ศึกษา เร ือ่งปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การซื้อครมีบ ารุงผวิกายเพือ่ป้องกนัแสงแดด ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศกึษา
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พบว่า ลักษณะส่วนบุคคล ด้านอาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อครมีบ ารุงผวิกายเพื่อป้องกัน
แสงแดดของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั  
      รายได้ 

   ผู้บรโิภคทีม่รีายได้แตกต่างกันมพีฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิ่ม
ความขาว แตกต่างกนั ทีร่ะดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 และ.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ 
โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ 36,000 บาท ขึน้ไป มงีบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อ
เพ ิม่ความขาว (บาท/ครัง้) มากกว่ากลุ่มผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ยน้อยกว่า 6,000 – 15,999 บาท, 
16,000 - 25,999 บาท และ 26,000 - 35,999 บาท เนื่องจากผู้ทีม่รีายได้ยิง่สูงจะมงีบประมาณใน
การซื้อผลติภัณฑ์ทีม่รีาคาสงู สอดคล้องกับทฤษฎขีอง Belch and Belch (2005) กล่าวว่าคนทีม่ ี
รายได้สงู จะมุง่ซื้อสนิค้าทีม่คุีณภาพด ีและราคาสงู โดยเน้นทีภ่าพพจน์ของราคาสนิค้าเป็นหลกั และ
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ รงัสยิา พวงจติร (2555) ได้ศกึษาเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดแบบ
บูรณาการที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ และความภักดีต่อตราสินค้าของเครื่องส าอาง Oriental 
Princess ของผูบ้รโิภคเพศหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บรโิภคทีม่รีายได้แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซื้อเครือ่งส าอาง Oriental Princess แตกต่างกนั 
  สมมติฐานท่ี 2 ปัจจ ัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านงบประมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครัง้) โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดับต ่ามากและไปในทาง
เดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  เนื่ องจาก
รปูลักษณ์ภายนอกสามารถดึงดูดให้ผูบ้รโิภคสนใจ เช่น มาตรฐานของบรรจุภัณฑ ์ตราสนิค้าเป็นที่
รูจ้กั และฉลากมขี้อมูลของสนิค้าทีเ่พยีงพอ ซึง่สอดคล้องกับทฤษฎขีอง Etzel; Walker & Stanton. 
(2007) ทีก่ล่าวว่า ผลติภณัฑ ์สามารถดึงดูดความสนใจ เพือ่ต้องการความเป็นเจ้าของ เพื่อการใช้ 
หรอืเพื่อการบรโิภค โดยทีส่ามารถสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้ หรอืการตอบสนองความ
ต้องการของผู้บร ิโภคที่ถูกน าเสนอของคุณลักษณะต่าง ๆ ประกอบด้วย บรรจุภัณฑ์ ส ี ราคา 
คุณภาพ และ ตราสนิค้า ซึง่อาจจะเป็นสนิค้า บรกิาร สถานที ่บุคคล หรอืความคิด ทีส่ามารถสนอง
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้ 

สมมติฐานท่ี 3 การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากการวิจยั พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านส่งเสรมิการขาย และการ
ประชาสมัพนัธ์ มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อโดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้) เพ ิม่ขึ้น อย่างมนีัยส าคัญทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 เนื่องจากการสง่เสรมิการขายสามารถกระตุ้นใหเ้กดิการซื้อในปรมิาณทีม่ากขึน้ และ
การประชาสมัพนัธถ์ึงผลิตภัณฑ์และองค์กรอยู่สม ่าเสมอ อาจก่อใหเ้กดิพฤติกรรมต่อผูบ้รโิภค ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ สอดคล้องกบัทฤษฎขีอง Etzel Walker & Stanton (2001) ทีก่ล่าวว่า 
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การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพือ่สรา้งความพงึพอใจ ต่อตราสนิค้า
หรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใช้เพ ือ่จงูใจ ให้เกดิความต้องการเพื่อเตอืนความทรงจ า
ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้ ึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ หรอืเป็นการ
ตดิต่อส ื่อสาร เกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ ื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
ตดิต่อส ือ่สารอาจใช้ พนักงานขาย ท าการขาย การประชาสมัพนัธ ์และการตดิต่อส ือ่สารโดยไมใ่ช้คน 
เครือ่งมอืในการตดิต่อส ือ่สารมหีลายประการ องค์กรอาจใช้หนึ่งหรอืหลายเครือ่งมอื และสอดคล้อง
กบังานวจิยัของ รงัสยิา พวงจติร (2555) ได้ศกึษา เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการที่ม ี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อ และความภักดีต่อตราสนิค้าของเครื่องส าอาง Oriental Princess ของ
ผูบ้รโิภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ทีพ่บ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ การ
โฆษณา การสง่เสรมิการขาย การขายโดยใช้พนักงาน การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง มี
ความสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อเครือ่งส าอาง Oriental Princess ของผู้บรโิภคเพศหญงิในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากการวิจยั พบว่าการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการตลาดทางตรง มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านงบประมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/ครัง้) ลดลง อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เนื่องจากผูผ้ลิตอาจใช้การตลาดทางตรงอยา่งไมเ่หมาะสม เช่น การใช้การตลาดทางตรงโดยการใช้
โทรศพัท ์และจดหมายอเิล็กทรอนิกส ์ซึง่อาจก่อใหเ้กดิความร าคาญและทศันคตทิีไ่มด่ีต่อองค์กร ซึ่ง
สอดคล้องกบัทฤษฎขีอง ปรญิ ลกัษติานนท ์(2544: 54) ซึง่กล่าวว่าการตดิต่อส ือ่สารทางการตลาดที่
มปีระสทิธภิาพ ได้แก่ กลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาดใน ด้านการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การ
สง่เสรมิการขาย และการใช้พนักงานขายอยา่งมกีารผสมผสานและสอดคล้องเพือ่โน้มน้าว ชกัจงูผูบ้ร ิ
โถค เพือ่น าไปสูพ่ฤตกิรรมการซื้อ โดยไมร่วมถงึการตลาดทางตรง 

จากการวิจยั พบว่าการขายโดยใช้พนักงาน มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(ครัง้/ปี) เพ ิม่ขึ้น อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดับ .01 เนื่องจากการขายโดยใช้พนักงานเป็นการ
สร้างความสมัพนัธ์กับผู้บรโิภค และเมื่อพนักงานมคีวามรู้ในผลิตภัณฑ์ ผู้บรโิภคก็จะเชื่อใจ และ
กลบัมาซื้อซ ้า ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎขีอง กาญจนรตัน์ รตันสนธ ิ(2544) ทีก่ล่าวว่าส่วนประสมการ
สง่เสรมิการตลาด เป็นเครื่องมอืการตดิต่อส ือ่สารทางการตลาด เพื่อแจง้ขา่วสาร จูงใจ สรา้งเจตคติ
และพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค และสอดคล้องกับงานวิจยัของ เกล้ากมล สุรยินัต์ (2554) ได้
ศกึษา การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ และความพงึพอใจทีม่ผีลต่อความภักดตี่อตราสนิค้า
เครื่องส าอางเกาหลแีบรนด์ Etude House ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการสือ่สาร
ทางการตลาดแบบบรูณาการ การส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง การใช้พนักงานขาย การให้
ขา่วและประชาสมัพนัธ ์และการตลาดแบบปากต่อปาก มคีวามสมัพนัธ์กบัความภักดีต่อตราสนิค้า
เครือ่งส าอางเกาหลแีบรนด์ Etude House 
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จากการวิจยั พบว่าการส่งเสรมิการขาย การตลาดทางตรง มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถีใ่นการ
ซื้อโดยเฉลี่ย (ครัง้/ปี) ลดลง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 เนื่ องจากผู้ผลิตท ากิจกรรม
การตลาดทางตรงทีม่ากเกนิไป และถีเ่กนิไป จงึท าใหผู้้บรโิภครูส้กึว่าถูกน าเสนอขายมากจนเกนิไป 
จงึไมส่นใจการสื่อสารผ่าน การตลาดทางตรง จงึไม่เปิดรบัเท่าทีค่วร ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎขีอง 
ปรญิ ลกัษติานนท์ (2544: 54) การตดิต่อส ื่อสารทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ ได้แก่ กลยุทธ์การ
สง่เสรมิการตลาดใน ด้านการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสรมิการขาย และการใช้พนักงาน
ขายอยา่งมกีารผสมผสานและสอดคล้องเพือ่โน้มน้าว ชกัจูงผู้บรโิถค เพื่อน าไปสูพ่ฤตกิรรมการซื้อ  
โดยไมร่วมถงึการตลาดทางตรง 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

จากผลการวจิยัเร ือ่ง ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ และการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ทีม่ผีล
ต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงันี้ 

1. ด้านประชากรศาสตร ์
      ผูผ้ลิตควรให้ความส าคัญกับตลาดเป้าหมายผูบ้รโิภคเพศหญงิ อายุ 45 ปีขึ้นไป ทีม่ ี

ระดับการศึกษาสูงกว่าปรญิญาตร ีอาชพีประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจา้ของกจิการ/นักธุรกจิ ทีม่รีายได้ 
36,000 บาท ขึ้นไป เพื่อวางแผนก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและปรบัปรุงผลิตภัณฑ์ให้มคีวาม
หลากหลายมากขึ้นเพื่อรกัษาฐานลูกค้ากลุ่มนี้ ไว้  เนื่องจากผลการวิจ ัยพบว่า เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชพี และรายได้ มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านงบประมาณในการซื้อโดยเฉลีย่ (บาท/ครัง้)  

      ผูผ้ลิตควรศึกษาพฤตกิรรมทีเ่ปลี่ยนแปลงของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของผู้บรโิภคเพศ
หญงิ ทีม่อีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศึกษา รายได้ตัง้แต่ 26,000 – 35,999 บาท โดยให้ความส าคญัใน
การเพิม่คุณประโยชน์และคุณค่าของผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว เพือ่ให้ตรงต่อความ
ต้องการของผูบ้รโิภคเพิม่มากยิง่ขึ้น เนื่องจากผลการวิจยัพบว่า เพศ อาชีพ และรายได้ มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความถีใ่นการซื้อโดยเฉลีย่ (ครัง้/ปี)  

2. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ 
      ผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ในด้านรูปลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ โดยฉลากต้องมขีอ้มูลทีเ่กี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างเพยีงพอ เช่น รายละเอยีดของสนิค้า 
สว่นประกอบ วิธใีช้ และวันหมดอายุ พฒันาตราสนิค้าให้เป็นทีรู่จ้กั และบรรจุภณัฑ์ต้องมมีาตรฐาน 
เพื่อสรา้งความแตกต่างและโดนเด่น เนื่ องจากผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
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รปูลกัษณ์ผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัต ่ามากและไปในทศิทางเดยีวกนั 

       ผูผ้ลติควรใหค้วามส าคญักบัการเพิม่ประสทิธภิาพศกัยภาพผลติภัณฑ์ ของปัจจยัด้าน
ผลิตภัณฑ์ เช่น การเพิม่ประสทิธภิาพในการลดเลือนลิ้วรอย ประสทิธภิาพในการป้องกันผวิจาก
แสงแดด และประสทิธภิาพในการลดการเกดิสวิ เนื่องจากผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัด้านผลติภัณฑ ์
ในด้านศกัยภาพผลติภณัฑ ์มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมในระดบัมากทีสุ่ด 

       ผูผ้ลิตควรใหค้วามส าคญักับการสรา้งความเชื่อมัน่ต่อผลิตภัณฑ์ควบ ของปัจจยัด้าน
ผลติภณัฑ ์เช่น ผลติภัณฑไ์ด้รบัการรบัรองว่าไมก่่อให้เกดิอาการแพ้ มรีวีวิสนิค้าจากผูท้ ีเ่คยทดลอง
ใช้ และมกีารรบัประกนัความพงึพอใจของสนิค้า เนื่องจากผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัด้านผลติภัณฑ ์
ผลิตภัณฑ์ควบ มีระดับความคิดเห็นโดยรวมในระดับมากที่สุด รองลงมาจากด้านศักยภาพ
ผลติภณัฑ ์

3. ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
       ผูผ้ลิตควรใหค้วามส าคญักบัการประชาสมัพนัธ์ใหม้ากขึน้ เช่น การประชาสมัพนัธถ์ึง

เทคโนโลยีใหม่ที่น ามาเพิ่มเติมในผลิตภัณฑ์  การประชาสัมพันธ์เมื่อมีส ินค้าใหม่ และการ
ประชาสมัพนัธถ์ึงความส าเร็จขององค์กร เพื่อเป็นการเปิดโอกาสในการเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ และ
ท าใหผ้ลิตภัณฑ์เป็นทีรู่้จกัมากขึน้ เนื่องจากผลการวิจยั พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ด้านการประชาสมัพนัธ์ มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

        ผู้ผลิตควรเพิม่ความหลากหลายของการส่งเสรมิการขาย เช่น การแจกสินค้าให้
ทดลองใช้ การแถมสนิค้าใหม่ให้ผูบ้รโิภคทีย่งัไม่เคยใช้ และการให้สว่นลดเมือ่ซื้อสนิค้ามากกว่า 1 
รายการ เพื่อเพ ิม่ยอดขาย เนื่องจากผลการวิจยั พบว่า การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการ
สง่เสรมิการขาย มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

       ผูผ้ลติควรใหค้วามส าคญั AIDA Model ซึง่เป็นกระบวนการ กระตุ้นใหเ้กดิการรบัรูใ้น
ผลิตภัณฑ์ (Attention) กระตุ้นให้เกิดความสนใจต่อผลิตภัณฑ์ (Interest) กระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการในผลิตภณัฑ์ (Desire) และก่อให้เกิดกระบวนการตัดสนิใจซื้อ (Action) โดยกระบวนการ
ดังกล่าวสามารถกระท าผ่านพนักงานขาย เพื่อสร้างความมัน่ใจในผลิตภัณฑ์ และกระตุ้นความ
ต้องการและการตดัสนิใจซื้อให้มากขึ้น เนื่องจากผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัด้านการสือ่สารการตลาด
แบบครบวงจร ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้า
เพือ่เพ ิม่ความขาว ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
   ควรท าการศกึษาค้นคว้า ดงัหวัขอ้ต่อไปนี้   

1.  ควรมกีารศึกษาพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บรโิภค เพื่อศึกษาความพงึพอใจทีม่ตี่อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว เพือ่น ามาปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑใ์หด้ยี ิง่ข ึน้ 

2.  ควรมกีารศกึษา ปัจจยัด้านผลติภณัฑแ์ละการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ทีม่ผีล
ต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตปรมิณฑล เพื่อ
เขา้ใจถงึปัจจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อ เพ ือ่ขยายตลาดและเพิม่ยอดขาย 

3.  ควรมกีารศึกษา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ทีม่ผีลพฤติกรรมซื้อผลิตภณัฑ์
บ ารุงผวิหน้าเพื่อเพ ิม่ความขาว ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถึงช่องทางที่
ผูบ้รโิภคใช้มากทีสุ่ด และจะได้ท าการเพิม่ช่องทางใหม้ากขึน้เพ ือ่เพ ิม่และขยายตลาดได้มากขึน้ 
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  No. __________ 

 
 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
    ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์และการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ผลิตภณัฑบ์  ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 
เรยีน ผูต้อบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามฉบบันี้จดัท าขึน้เพ ือ่เป็นสว่นประกอบในการท าสารนิพนธ ์ของนิสติปรญิญาโท 
หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรนีครนิทรวิโรฒ โดยมี
วตัถุประสงค์เพ ื่อศึกษาถงึ ปัจจยัทีม่ผีลต่อปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์และการสือ่สารการตลาดแบบครบ
วงจร ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ในเขตกรุงเทพมหานคร  

จงึใครข่อความรว่มมอืจากทา่นในการช่วยตอบแบบสอบถามตามความเป็นจรงิ ซึ่งค าตอบ
ของท่านจะใช้ในการศึกษา และผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มผีลกระทบจากการตอบแบบสอบถาม
ประการใด ซึ่งข้อมูลทีท่่านตอบจะถือเป็นความลับ และจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ในภาพรวม
เทา่นัน้ จงึหวงัเป็นอยา่งยิง่ว่าจะได้รบัความกรุณาและความรว่มมอืจากทา่น 

  
 ขอขอบพระคุณอยา่งสงูในความอนุเคราะหข์องทา่น 
 ผูว้จิยั 
 นิสติปรญิญาโท หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มศว 
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ค าช้ีแจง: แบบสอบถามประกอบด้วย 4 ตอน ดงัน้ี 
                ตอนที ่1 แบบสอบถามขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 5 ขอ้ 
                ตอนที ่2 แบบสอบถามขอ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัด้านผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความ           
                            ขาว จ านวน 15 ขอ้ 
                ตอนที ่3 แบบสอบถามขอ้มลูเกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร                         
                            จ านวน 15 ขอ้ 
                ตอนที ่4 แบบสอบถามขอ้มลูผูบ้รโิภคในการใช้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่ความขาว 
                            จ านวน 9 ขอ้             
ตอนท่ี 1 ข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   

ค  าช้ีแจง: โปรดท าเครือ่งหมาย  หน้าขอ้ความทีต่รงกบัความเป็นจรงิของทา่นมากทีสุ่ด 
1.1 เพศ  

 1. ชาย     2. หญงิ 
1.2 อายุ 

 1. 15 – 24 ปี     2. 25 – 34 ปี    
 3. 35 – 44 ปี     4. 45 ปี ขึน้ไป 

1.3 ระดบัการศกึษาสงูสุด 
 1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี      
 2. ปรญิญาตร ี  
 3. สงูกว่าปรญิญาตร ี

1.4 อาชพี 
1. นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา           
2. ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ  
3. พนักงานบรษิทัเอกชน/ลูกจา้ง   
4. ประกอบธุรกจิสว่นตวั/เจา้ของกจิการ/นักธุรกจิ 

อื่นๆ โปรดระบุ____________ 
1.5 รายได้ต่อเดอืน 

1.  6,000 - 15,999 บาท        
2. 16,000 - 25,999 บาท 
 3. 26,000 - 35,999 บาท                          
 4. 36,000 บาท ขึน้ไป 
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ตอนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑบ์  ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว 

โปรดท าเครือ่งหมาย  ในช่องว่างทีต่รงกบัความเหน็ของทา่นมากทีสุ่ดเพยีงช่องเดยีว 
5 หมายถงึ  ส าคญัมากทีสุ่ด  
4 หมายถงึ           ส าคญั  
3 หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ 
2 หมายถงึ  ไมส่ าคญั  
1 หมายถงึ  ไมส่ าคญัมากทีสุ่ด 
 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ 
ระดบัความส าคญั 

5 4 3 2 1 
ประโยชน์หลกั(Core Benefit) 
1. ประสทิธภิาพในการลดเลอืนจุดด่างด า      
2. สามารถปรบัสภาพผวิใหส้ว่างกระจา่งใส      
3. ปรบัสมดุลผวิเพือ่ใหผ้วิใส ดูสุขภาพด ี      
รปูลกัษณ์ผลิตภณัฑ์(Basic Product) 

4. มาตรฐานของบรรจุภณัฑ ์      
5. ตราสนิค้าเป็นทีรู่จ้กั      
6. ฉลากมขีอ้มลูส าหรบัสนิค้าเพยีงพอ       
ผลิตภณัฑค์าดหวงั (Expected Product) 
7. มชี่องทางการจ าหน่ายทีห่ลากหลาย      
8. มบีรกิารจดัสง่สนิค้า       
9. มบีรกิารหลงัการขาย      
ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented Product) 
10. ไมก่่อใหเ้กดิการระคายเคอืง(แพ)้      
11. มรีวีวิสนิค้า จากผูท้ ีเ่คยใช้      
12. มกีารรบัประกนัความพงึพอใจ      
ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์(Potential Product) 
13. สามารถใช้เพ ือ่ปกป้องผวิจากแสงแดด      
14. เพ ิม่ประสทิธภิาพในการลดเลอืนริว้รอย      
15. ลดการเกดิสวิ       
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ตอนท่ี 3 ข้อมลูด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  

โปรดท าเครือ่งหมาย  ในช่องว่างทีต่รงกบัความเหน็ของทา่นมากทีสุ่ดเพยีงช่องเดยีว 
5 หมายถงึ  ส าคญัมากทีสุ่ด  
4 หมายถงึ   ส าคญั  
3 หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ 
2 หมายถงึ  ไมส่ าคญั  

           1 หมายถงึ  ไมส่ าคญัมากทีสุ่ด 

 
 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ระดบัความส าคญั 
5 4 3 2 1 

การโฆษณา (Advertising) 
1. การโฆษณาผา่นสือ่ต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิยุ นิตยสาร      
2. การโฆษณาผา่นทางอนิเตอรเ์นต เช่น Facebook Instagram      
3. พรเีซ้นเตอรม์ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ      
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
4. การแจกสนิค้าใหท้ดลองใช ้      
5. การแถมสนิค้า       
6. สว่นลดเมือ่ซื้อสนิค้ามากกว่า 1 รายการ      
การขายโดยใช้พนักงาน (Salesman) 
7. พนักงานขายใหค้ าแนะน า และมคีวามรูใ้นสนิค้า       
8. บุคลกิภาพของพนักงานงานขาย       
9. ความสะดวกรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนักงานขาย      
การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 
10. ประชาสมัพนัธ ์เมือ่มสีนิค้าใหม่      
11. ประชาสมัพนัธ ์ถงึเทคโนโลยใีหม่ๆ  ทีน่ ามาเพิม่เตมิในสนิค้า      
12. ประชาสมัพนัธ ์ความส าเรจ็ของผลติภณัฑ ์และองค์กร      
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
13. ขายสนิค้าทางอนิเตอรเ์นต เช่น Facebook Instagram      
14. ขายสนิค้าช่องทาง ต่างๆ เช่น โทรศพัท ์จดหมาย อเีมล      
15. บรกิารจดัสง่สนิค้า      
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ตอนท่ี 4 พฤติกรรมผู้บริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑบ์  ารงุผิวหน้าเพ่ือเพ่ิมความขาว 
              ค  าช้ีแจง: โปรดท าเครือ่งหมาย และใสค่วามเหน็ ในช่องว่างทีต่รงกบัความคดิเหน็ของ
ทา่นมากทีสุ่ดเพยีงช่องเดยีว  

4.1 สว่นผสมของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวทีท่า่น ชอบมากทีสุ่ด   
                            

                                           
สมุนไพร    

4.2 ทา่นหาขอ้มลูของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาวจากช่องทางใด บอ่ยทีสุ่ด 
 สอบถามจากคนรอบขา้ง              

          โฆษณา/ประชาสมัพนัธ ์               4. อื่นๆ โปรดระบุ____________         
     4.3 ปัจจยัใดมอีทิธพิลใหท้า่นซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว มากทีสุ่ด 

 1. นวตักรรมใหม ่       
กระแสนิยม    
คนในครอบครวั/เพ ือ่นแนะน า   
บรรจุภณัฑน่์าสนใจ  
ราคา           

 6. ชื่อเสยีงของผูผ้ลติ   
4.4 สถานทีท่ ีท่า่นซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว บอ่ยทีสุ่ด 

เคาน์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิค้า      
          รา้นสะดวกซื้อ 7-11,ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต และ รา้นซุปเปอรส์โตว์ เช่น Big C                           
          รา้นขายสนิค้าเพือ่ความงาม เช่น Boots, Watson 
 นักธุรกจิขายตรง    
           
     4.5 ทา่นซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิเพือ่เพ ิม่ความขาวในโอกาสใด บอ่ยทีสุ่ด 

 ซื้อเมือ่ผลติภณัฑท์ีใ่ช้อยูห่มด หรอื ใกล้หมด         
 ซื้อเมือ่มสีนิค้าใหมท่ีส่นใจ 

          ซื้อในโอกาสพเิศษ เช่น ปีใหม ่สงกรานต์ วาเลนไทน์              
           4. ซื้อเมือ่ม ีโปรโมชัน่  
           5. ซื้อเมือ่เงนิเดอืนออก หรอื ได้รบัโบนัส 
           6. อื่น ๆ โปรดระบุ____________        

4.6 งบประมาณในการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว ________บาท ต่อ ครัง้  
     4.7 ความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าเพือ่เพ ิม่ความขาว________ครัง้ ต่อ ปี 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายช่ือ     ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 
 
1. รองศาสตราจารย ์ดร.ณักษ ์กุลสิร ์ ประธานหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  
       คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

2. รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา อาจารยพ์เิศษภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์ 
       มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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