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  การวิจัยครั้งนี้ มีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอย จําแนกตามประชากรศาสตรและหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา   เครื่องมือที่ใชใน

การเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  Chi-square และการวิเคราะหสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธของเพียรสัน 

  ผลวิจัย พบวา 

1. ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคสตรี พบวา สวนใหญผูบริโภคมีอายุ 30-35 ป มี

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/เอกชน มีรายไดตอเดือน

ต่ํากวา 15,000 บาท 

2 ผูบริโภคที่มีอายุ และอาชีพ ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนาในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช ดานคาใชจายในการซื้อ และดานราคาเฉลี่ยตอ

หนวยของผลิตภัณฑที่ใช ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่ดานความถี่

ในการซื้อ แตกตางกัน  

3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช 

ดานความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ และดานราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชใน

ปจจุบัน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอ

ผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใชอยู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ   .01 และไมมีความสัมพันธในดาน

ความถี่ในการซื้อ คาใชจายในการซื้อ และราคาเฉลี่ยตอหนวยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05         

   5. ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในทุกดาน 
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 The purpose of this research was to study factors affecting the buying behavior of 

anti-aging facial products of females in Bangkok Metropolitan area by comparing  buying 

behavior classified by demographic factors and studying the  relationship between 

marketing mix factors and buying behaviors of facial anti-aging products. The tool for 

collecting data was questionnaire.  Statistical methods used to analyze data were 

percentage, standard deviation, one-way analysis of variance, Chi-square and Pearson 

Product Moment Correlation Coefficients: 

 

 The research results revealed that: 

1. In terms of general information on  consumers, it  was found that the majority  

of consumers were between 30-35 years of age with married status and bachelor degree.  

Most of them were private company employees with monthly income of at least 15,000 baht. 

2. Consumers with different age and occupation had no significant different in  

buying behavior of  anti-aging facial products in terms of numbers of brands that they 

currently use, products buying expenses per time and average product price at statistical 

significant level of .05;  while the buying frequency were statistically different for consumers 

with different age and occupation. 

3. Consumers with different marital status, education background and average  

monthly income had no significant different in buying behavior of anti-aging facial products 

in terms of numbers of brands they currently use, buying frequency, products buying 

expenses per time and average price of products at the statistical significant level of .05. 

4. The marketing mix factors in terms of products, price and distribution channels  

were positively correlated with buying behavior of anti-aging facial products in term of 

numbers of brands they currently use  at statistical significant level of  .01, but were not 



positively correlated with buying frequency, products buying expenses per time and 

average price of products at statistical level of .05. 

5. Marketing promotion factor did not have any correlation with buying behavior  

in all aspects 
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   สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดี ดวยความกรุณาจากอาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน  

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์และ อาจารยสิฎฐากร 

ชูทรัพย ซึ่งทุมเทเวลาใหแกศษิย ใหคาํแนะนํา ใหคําปรึกษา แกไขขอบกพรองตางๆ ขอขอบพระคุณ

คณาจารยทุกทานที่ประสิทธิประสาทวิชาความรู จนทาํใหผูวิจัยสามารถทําสารนิพนธฉบับนีจ้น

ประสบความสําเร็จลุลวงไปดวยดี ขอขอบคุณเจาหนาที่โครงการของหลักสูตรบริหารธุรกิจที่อํานวย

ความสะดวกในดานตางๆ  

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ที่ใหการเลี้ยงดูและอบรมสั่งสอน  ใหกําลังใจ ให  

คําแนะนําที่ดี  จนทําใหผูวิจยัสามารถทาํสารนิพนธฉบับนี้ ประสบความสําเร็จ 

 ขอขอบคุณทุกกําลงัใจทีม่อบให ขอขอบพระคุณผูใหโอกาสที่ดทีี่ไดเขามาศึกษา ณ ที่แหงนี้  

ขอขอบคุณเพื่อน ๆ X-MBAรุน 6 ที่ใหความชวยเหลือซ่ึงกันและกนัเสมอมา   

 ผูวิจัยขอขอบคุณผูกรอกแบบสอบถามที่ไดใหขอมูลในการวิจยั และขอขอบคุณทุกทาน ที่มี

สวนชวยเหลือที่มิไดเอยนามไว ณ โอกาสนีด้วย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

 
       เมื่อกลาวถึงคําวา “ร้ิวรอย” คนสวนใหญมีความเขาใจผิดคิดวาเกิดไดเฉพาะกับผูสูงวัยเทานั้น ใน

ความเปนจริงแลวนั้น ร้ิวรอยจะคืบคลานมาเยี่ยมเยือนผิวหนาไดตั้งแตวัยเต็มสาวกัน ที่เปนเชนนี้สวน

หนึ่งเนื่องมาจากการที่ตองดํารงอยูทามกลางสภาพแวดลอมที่เปนมลพิษ ซึ่งนับวันก็จะยิ่งทวีความ

รุนแรงเพิ่มข้ึน การเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของสภาพอากาศ ภาวะจิตใจ และอารมณที่ผันผวน 

ความเครียด จึงสงผลใหการมาของริ้วรอยรวดเร็วกวาความเปนจริงคอนขางมาก และจะเห็นไดอยาง

ชัดเจนโดยเฉพาะผิวบอบบางรอบดวงตา เพราะเปนบริเวณที่มีไขมันสวนเกินนอย จึงทําใหผิวบริเวณนี้

คอนขางแหง และเกิดริ้วรอยไดงาย ประกอบกับการเคลื่อนไหวอยูตลอดเวลาของกลามเนื้อบริเวณนี้ 

จึงทํา ใหผิวสูญเสียความยืดหยุนกระชับ อันเปนจุดเริ่มตนของความหมองคล้ํา และร้ิวรอยเหี่ยวยนได  

         ปจจุบันผูหญิงสวนใหญทํางานนอกบาน และไดใหความสําคัญกับผิวหนามากขึ้น  โดยเฉพาะ

กลุมวัย 30 ปข้ึนไป จะเปนกังวลกับร้ิวรอยแหงวัย ซึ่งกลุมนี้มีศักยภาพทางกําลังซื้อสูง และไมคํานึง

เร่ืองราคามากนัก การตัดสินใจซื้อจะพิจารณาที่คุณภาพของสินคาเปนหลัก  

          ดังนั้นตลาดผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยจึงมีโอกาสเติบโต เนื่องมาจากความตองการของตลาดใน

ดานการลดริ้วรอยบนใบหนาหรือปองกันร้ิวรอย ซึ่งปจุบันนี้ตลาดเริ่มมีการแขงขันสูงขึ้น ตางก็พัฒนา

ผลิตภัณฑและชูจุดเดนของสินคา ซึ่งสื่อที่มีอิทธิพลมากที่สุดคงไมพนสื่อมีเดียทั้งหลาย เชน โทรทัศน, 

วิทยุ นิตยสาร ทั้งการโฆษณาและประชาสัมพันธ ใหคุณสมบัติของสินคาเปนที่รูจักและสรางกระแสให

วงกวางขึ้น เจาของแตละผลิตภัณฑ พยายามนํานวัตกรรมใหมๆ เขามาและทําการตลาดใหมีความถี่

มากขึ้น ทั้งการแนะนําผลิตภัณฑและกระตุนการทดลองใช โดยเฉพาะการโฆษณาทางโทรทัศน ยังเปน

ตัวชวยหลักทําใหแบรนดและภาพลักษณของผลิตภัณฑไดรับการตอบสนองอยางรวดเร็ว  

         สําหรับความภักดีตอตราสินคานั้น กุญแจสําคัญอยูที่ คุณภาพของผลิตภัณฑ ถึงแมจะทุมงบใน

กิจกรรมการตลาดมากมายมหาศาล แตถาผลิตภัณฑไมดีจริง ก็ไมสามารถที่จะยึดลูกคาได และราคา

เปนเครื่องตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ ดังนั้นการทําการตลาดจะตองครบวงจร หรือ IMC เพื่อให

ผูบริโภคไดเห็น ไดฟงและไดสัมผัส กับสินคา 

         ดังนั้นผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญและมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อจะนําผลที่ไดทําการศึกษาวิจัย
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ทั้งหมดนี้มาเปนแนวทางในการขยายตลาด และนําไปใชในการวางแผนกลยุทธในการประกอบธุรกิจ

ดานผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยตอไป 

  

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา  ของสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปจจัยดานตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน

สงเสริมการตลาด ที่มีความสําคัญตอการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ของสตรี

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพสมรส การศกึษา 

อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนาและสวนประสมทางการตลาด 

 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพื่อใชเปนฐานขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปใชในแนวทางในการพัฒนาและวางแผนการตลาด

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา 

2. ชวยใหทางบริษัทที่ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาสามารถเลือกใชเปน

ขอมูลในการจัดทํากลยุทธในการโฆษณาและประชาสัมพันธใหเหมาะสมกับกลุมตัวอยาง  

3. เพื่อประโยชนตอผูที่สนใจในการศึกษาคนควาหาความรูในดานการตลาดของการดําเนินธุรกิจ

ดานผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา 

4. ชวยใหผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑไดทราบถึงสิ่งกระตุนที่กอใหเกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจ

เลือกผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของทางบริษัทมากขึ้น 

 
ขอบเขตของการวิจัย  

การวิจัยในครั้งนี้ มุงเนนศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิว

รอยบนผิวหนา ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  
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1.   ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ สตรีที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา ที่มีอายุตั้งแต 30 ป ข้ึนไปและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ สตรีที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา ที่มีอายุตั้งแต 30 ป ข้ึนไปและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื่องจากผูวิจัยไมทราบประชากรที่แนนอน จึงใชวิธีคํานวณกลุมตัวอยางในการประมาณคา

สัดสวนของประชากร (Sample size estimate a population proportion)   ดวยวิธีเลือกแจก

แบบสอบถามแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูวิจัยขอกําหนดกลุมตัวอยางในการเลือก

สอบถามจํานวนที่ 400 คน 
 
ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก 

  1.1  ดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก 

          1.1.1  อายุ 

    1.1.1.1     อายุ  30 - 35 ป 

    1.1.1.2      อายุ  36 - 40 ป 

    1.1.1.3      อายุ  41  ข้ึนไป   

   1.1.2.  สถานภาพครอบครัว  

            1.1.2.1      โสด 

              1.1.2.2      สมรส 

    1.1.2.3      หยา/หมาย 

   1.1.3  ระดับการศึกษา 

                            1.1.3.1     ต่ํากวาปริญญาตรี               

1.1.3.2     ปริญญาตรี 

                           1.1.3.3     สูงกวาปริญญา  

    

1.1.4    อาชีพ 

                            1.1.4.1     ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

1.1.4.2     พนักงานบริษัทเอกชน 
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  1.1.5  รายไดเฉล่ียตอเดือน 

                             1.1.5.1      ต่ํากวา 15,000 บาท 

                              1.1.5.2      15,001  -  20,000  บาท 

 1.1.5.3       20,001 - 25,000    บาท 

    1.1.5.5      ตัง้แต   25,001  บาท ข้ึนไป 

  1.2.  ดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก 

              1.2.1   ดานผลิตภัณฑ 

               1.2.2   ดานราคา 

     1.2.3   ดานชองทางการจัดจําหนาย   

                          1.2.4   ดานสงเสริมการตลาด       

 2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 

       2.1.1     พฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคสตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร   

           2.1.1.1   จํานวนผลิตภัณฑที่ใชอยูกี่ยีห่อ 

           2.1.1.2   ความถี่ในการซื้อ 

                                       2.1.1.3   จาํนวนเงนิในการซื้อตอครั้ง 

                                            2.1.1.4   ราคาเฉลี่ยตอหนวยที่ซื้อ 

                                        2.1.1.5   ผลิตภัณฑยี่หอใดที่ใชเปนประจํา 

          2.1.1.6   ผลิตภัณฑที่ซื้อรองลงมาจากทีซ่ื้อประจํา 

     2.1.1.7    ขนาดบรรจุที่ซื้อบอย 

                                           2.1.1.8    ส่ือโฆษณาที่มีอิทธิพลในการซือ้สินคา 

                                          2.1.1.9    บุคคลที่มีอิทธิตอการตัดสินใจซือ้สินคา 

                                           2.1.1.10   การจัดรายการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อสินคา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
       ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา

สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังรายละเอียดแสดงในการภาพประกอบ 

 
                ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

   (Independent  variable)        (Dependent  variable) 
                           
 

     
         
      

 

    ลักษณะประชากรศาสตร 
1. อาย ุ

2. สถานภาพสมรส 

3. การศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน   

 
 
 
 
 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 

เพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของ

สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    

 

ปจจัยทางดานสวนประสมทาง

การตลาดของผลิตภัณฑปองกนัร้ิว

รอยบนผิวหนา 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ดานสงเสริมการตลาด 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
สมมุติฐานของการวจิัย 
1. ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มพีฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเพือ่ปองกันร้ิวรอยบนผวิหนาแตกตางกนั 

2. ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาแตกตาง

กัน 
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3. ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาแตกตาง

กัน 

4. ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาแตกตางกัน 

5. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน 

ผิวหนาแตกตางกัน 

6. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนยี่หอที่ใช  ดานความถี่ใน

การซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ และดานราคาเฉลี่ยตอหนวย 

7. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนยี่หอที่ใช  ดานความถี่ใน

การซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ และดานราคาเฉลี่ยตอหนวย 

8. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนยี่หอที่ใช  

ดานความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ และดานราคาเฉลี่ยตอหนวย 

9. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนยี่หอที่ใช  

ดานความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ และดานราคาเฉลี่ยตอหนวย 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

เพื่อใหเกิดความเขาใจที่ตรงกันในความหมายหรือคําจํากัดความของคําที่ควรทราบ  ใน

การศึกษาครั้งนี้  ผูวิจัยจึงขอกําหนดความหมายและขอบเขตของคําตาง ๆ ดังนี้ 

 1.  ผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา หมายถึง ผลิตภัณฑที่มีสวนผสมที่ชวยทํา

ปองกันผิวหนาไมใหเกิดร้ิวรอย หลังการใชผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยอยางตอเนื่อง 
2. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนาสตรี

ในเขตกรุงเทพมหานคร  หมายถึง  ส่ิงที่มีผลทําใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนาสตรี ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งประกอบดวยปจจัยดานประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน และปจจัยทางดานสวนประสมทาง

การตลาด 

3.   ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ที่มีอายุ

ตั้งแต 30 ป ข้ึนไป ณ สถานที่ทั่วไป เชน อาคารสํานักงาน หางสรรพสินคา และสถานศึกษาในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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4.   ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอย 
บนผิวหนา หมายถึง เครื่องมือที่ประสมประสานในการตลาด  ซึ่งในการวิจัยนี้ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด  ที่ศึกษาประกอบแบงออกเปน 4 ดานดังนี้ 

4.1 ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงที่ผูบริโภคใชพิจารณา ไดแก คุณสมบัติทางกายภาพ 

ประโยชนในการบํารุงผิวหนา และประสิทธิภาพการปองกันร้ิวรอย 

4.2  ราคา  หมายถึง    ราคาที่ผูบริโภคที่ตองการซื้อยอมรับได และยินดีที่จะจาย ซึ่ง

ผูบริโภคใชพิจารณา  ไดแก ความคุมคาของราคา  ความเหมาะสม และภาพลักษณ

ของผลิตภัณฑ                       

4.3 ชองทางการจัดจําหนาย    หมายถึง สถานที่ที่มีการจัดจําหนายผลิตภัณฑ  ซึ่ง

ผูบริโภคใชพิจารณา ไดแก  ความสะดวกในการซื้อ  ทําเลที่ตั้งของสถานที่ที่มีการจัด

จําหนาย  และการจัดวางตําแหนงของผลิตภัณฑภายในสถานที่ที่มีการจัดจําหนาย   

4.4 การสงเสริมการตลาด หมายถึง ความพยายามในการกระตุนใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑ

เพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ซึ่งผูบริโภคใชพิจารณา  ไดแก การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขาย และการใชพนักงานขาย ณ จุดขาย 

5.   พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา หมายถึง  พฤติกรรมการ

แสดงออก การกระทําหรือกริยาอาการของสตรีที่แสดงออกทางความคิดและความรูสึกของแตละบุคคล

เกี่ยวกับการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ซื้อ และไดรับ

อิทธิพลจากสื่อทางการตลาด 

 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
        ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปนี้ 

        1. ทฤษฎีของพฤติกรรมผูบริโภค 

         2. ทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (4P’s) 

         3. ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเพื่อปองกันร้ิวรอย 

          4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. ทฤษฎีของพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรม    คําวา “พฤติกรรม” ไดมีผูใหความหมายไวดังนี้  

        วิธี  แจมระทึก (2541 : 41) ไดใหความหมายวา “พฤติกรรม หมายถึง การกระทําหรือการ

แสดงออกของบุคคล ที่ตอบสนองตอส่ิงเราภายในจิตใจและสิ่งเราภายนอก โดยการกระทํานั้นเปนไป

โดยรูสึกตัว หรือเปนไปอยางไมรูสึกตัว อาจเปนพฤติกรรมไมพึงประสงค ถึงแมบุคคลอื่นสามารถสังเกต

การกระทํานั้นไดหรือไมก็ตามแตสามารถใชเครื่องทดสอบได” 

        โซโลมอน (ดารา ทีปะปาล. 2542 : 3; อางอิงจาก Solomon. 1996.  Consumer Consume. 

P.7) ไดใหความหมายไววา  “พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การศึกษากระบวนการตาง ๆ ที่บุคคลหรือ

กลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ เพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

บริการ ความคิดหรือประสบการณ เพื่อตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับ

ความสนใจ” 

        โมเวนและไมเนอร (ดารา ทีปะปาล. 2542 : 3 ; อางอิงจาก Mowen and Minor.1998. 

Consumer Behavior. P.5) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวย

การซื้อ (Buying Units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับการไดรับมา การบริโภค และการจดั

อันดับเกี่ยวกับสินคา บริการ ประสบการณและความคิด” 

        ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2539 : 3) ไดใหความหมายไววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง  

พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล 

(Evaluating และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความ

ตองการของเขา หรืออาจหมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตบุคคลเมื่อทําการ
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ประเมินผล (Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) 

เกี่ยวกับสินคาและบริการ” 

        อัครฤทธิ์  หอมประเสริฐ (2543 : 10) ใหความหมายวา พฤติกรรม หมายถงึ  “การกระทําใด ๆ 

หรือการแสดงออกของบุคคล ทัง้ที่สามารถสังเกตไดหรือไมสามารถสังเกตได โดยเปนการกระทําเพื่อ

ตอบสนองความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมีความสัมพันธกับส่ิงกระตุนภายในและภายนอก” 

        พิบูล ทีปาละ (ดารามาศ แกวทอง ม.ป.ป. ; อางอิงจาก พิบูลทีปาละ. 2537 : 41) กลาววา 

“พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การกระทําใด ๆ ของผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ การใช และ

การจับจายสนิคาและบริการ รวมทัง้กระบวนการตัดสินใจซึ่งเปนตัวนําและตวักําหนดการกระทํา

ดังกลาวนัน้ ๆ” 

        ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 29) ไดกลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง “การกระทําของบุคคล

ใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของกับจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการทั้งนี้ หมายรวมถึง 

กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว” 

        อัครฤทธิ์ หอมประเสริฐ (2543 : 13) กลาววา พฤติกรรามผูบริโภค หมายถงึ “การเลือกซื้อ 

เลือกใชและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการใด ๆ เพือ่นสนองความตองการและปรารถนาเพื่อใหไดรับ

ความพึงพอใจสูงสุด” 

        เอนเกิล  แบลค และมินิอารต (ศุกร เสรีรัตน. 2544 : 6; อางอิงจาก Eagle, Blackwell and 

Miniard. 1990 : 3) ไดกลาววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ การกระทําตาง ๆ ที่เกีย่วของโดยตรงกับ

การจัดหาใหไดมาซึ่งการบรโิภค และการจับจายใชสอยซึ่งสนิคาและบริการ รวมทัง้กระบวนการ

ตัดสินใจที่เกิดขึ้นทัง้กอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย” 

        ศุภร เสรีรัตน (Peter and Olsen. 1990 : 5) สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (American 

Marketing Association = AMA) ไดใหความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภควา “การกระทําซึง่สงผลตอ

กันและกนัตลอดเวลาของความรู ความเขาใจ พฤติกรรม และเหตุการณภายใตส่ิงแวดลอมทีม่นุษยได

กระทาํขึ้นในเรื่องของการแลกเปลี่ยนสําหรับการดําเนนิชีวิต”  

        ศุภร เสรีรัตน (Loudon and Bitta. 1988 : 4) พฤติกรรมผูบริโภค อาจหมายถงึ “กระบวนการ

ตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของเมื่อมีการประเมินการไดมา การใชหรือการ

จับจายสอย ซึง่สินคาและบริการ” 

        ชิพแมน และคานุก (Schiffman and kanuk. 2000 : 5)  ไดใหความหมายวา “พฤติกรรม

ผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอย

ผลิตภัณฑและการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขาหรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม 

การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา” 
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ความหมายและความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 
         หัวใจสําคัญของการจัดการการตลาดในยุคปจจุบันอยูที่ผูบริโภค  การดําเนินกิจกรรมทาง

การตลาดเริ่มตั้งแตการวางแผนทางการตลาด การใช     กลยุทธการตลาด ตลอดจนการควบคุมและ

ประเมินผลทางการตลาด  ก็มุงหวังที่ไดรับขอมูลปอนกลับเพื่อใชในการปรับปรุงแกไขกิจกรรม

การตลาดตาง ๆ โดยมีจุดมุงหมายที่สําคัญที่สุด  ก็คือ  สามารถตอบสนองความตองใหผูบริโภคเกิด

ความพึงพอใจใหมากที่สุดเทาที่จะทําได 

     แนวทางประการหนึ่งที่นักการตลาดจะสามารถเขาใจในความตองการของผูบริโภคไดคือ  

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  ซึ่งมีแนวทางที่มีระบบ  มีข้ันตอน  และมีการศึกษาวิจัยกันเปนลําดับ

อยางกวางขวาง  ทั้งนี้  ผลลัพธจากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาวจะถูกใชเปนขอมูลพื้นฐานที่

สําคัญเพื่อกําหนดกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ  เชน การวางแผนการตลาด  การจัดองคการการตลาด  

การจัดสรรทรัพยากรการตลาด  การประสานงานการตลาด  การรายงานการตลาด  ตลอดจนมีการ

ประเมินผลและควบคุมกิจกรรมการตลาด 

       แมวาจะมีการศึกษาพฤติกรรมศาสตรในดานตาง ๆ อยางกวางขวางแลว  แตการศึกษาดาน

พฤติกรรมผูบริโภคเพิ่งจะเริ่มศึกษาอยางจริงจังไดไมนานมานี้  อาจกลาวไดวาเริ่มมีการศึกษาพรอม ๆ 

กับการเปลี่ยนแนวคิดการตลาดจากการตลาดเนนการขายมาเปนการตลาดที่เนนผูบริโภคโดยมุงศึกษา

ถึงปจจัยที่มีอิทธิพล  ตลอดจนกระบวนการตอบสนองเชิงพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม

การตลาด  ไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด  ภายใตปจจัยภายใน

ตัวผูบริโภคไดแก  ความตองการ  การรับรู  การเรียนรู  ทัศนคติ  และบุคลิกภาพของตัวผูบริโภคเอง  

และปจจัยภายนอก  ไดแก  อิทธิพลของวัฒนธรรม  กลุมอางอิง  ชั้นทางสังคม  และครอบครัวที่มีผลตอ

ตัวผูบริโภค   
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
     พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer Behavior)  หมายถึง การแสดงออกของผูบริโภคในสวนที่

เกี่ยวกับการแสวงหาเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑ  เพื่อสนองความตองการตามวัตถุประสงคที่กําหนดไว 

  จากความหมายขางตนจะเห็นไดวาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการแสดงออกของกระบวนการการ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคตามจุดมุงหมาย  เพื่อใหไดผลิตภัณฑมาครอบครอง  หรือเกิด

ความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑนั้น  ๆ  การศึกษาเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคมีที่มาจากการศึกษา

พฤติกรรมมนุษย  กลาวคือ  ผูบริโภคก็คือมนุษยอะไร  ส่ิงไหน  ที่มนุษยมีการแสดงออก  ผูบริโภคก็มี

การตอบสนองอยางนั้น  เพราะเหตุที่ตลาดผูบริโภคก็คือสังคมของมนุษยนั่นเอง 

  การศึกษาดานพฤติกรรมมนุษยจึงมุงที่จะอธิบายถึงสาเหตุของการเกิดพฤติกรรมของมนุษย  

การแสดงพฤติกรรมของมนุษย  ตลอดจนหาวิธีปรับเปลี่ยนหรือหาทางแกปญหาพฤติกรรมของมนุษยที่
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ไมพึงประสงค  ซึ่งก็สอดคลองกับการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคกลาวคือเปนการศึกษาถึงสาเหตุ

ของการมีพฤติกรรมการบริโภค  การซื้อของผูบริโภค  วาเกิดจากสาเหตุใด  ไดแก  สาเหตุดานเหตุผล  

สาเหตุดานจิตใจหรืออารมณ  พฤติกรรมที่แสดงออกเพื่อตอบสนองความตองการเปนอยางไร  เชน  ใคร

เปนผูซื้อ  ผูใช  มีการซื้อยางไร  ที่ไหน  มากนอย  เพียงใด  เปนตน  และหาวิธีปรับเปลี่ยนหรือหาทาง

แกปญหาขัดของที่เกิดจากการแสดงออกที่เปนพฤติกรรมที่ไมพึงประสงคของผูบริโภค  เชน  ความไม

ชอบ  การตอตาน  การวางเฉยตอการเสนอขายผลิตภัณฑ  เปนตน  มาเปนพฤติกรรมที่พึงประสงค  เชน  

หันมาชอบ  สนับสนุน  และสนใจในผลิตภัณฑ  โดยอาศัยการใชขอมูลขาวสาร  การติดตอส่ือสารทาง

การตลาดที่มีประสิทธิภาพ   ไดแก   กลยุทธการสงเสริมการตลาดในดานการโฆษณา   การ

ประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขายและการใชพนักงานอยางมีการผสมผสานและสอดคลองกันในการ

สรางอํานาจในการโนมนาวชักจูง  เพื่อนําไปสูพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในที่สุด 
ความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ในที่นี้จะพิจารณาในแงความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคตอการตลาด โดยเฉพาะการศึกษา

และทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหผูบริหารการตลาดและนักการตลาดไดเขาใจในเรื่อง

ตอไปนี้  คือ 

 1.เขาใจปญหาความตองการของสังคม ดังไดกลาวไวแลววาสังคมมนุษยก็คือ ตลาดผูบริโภค 

ดังนั้นผูบริโภคแตละคน นอกจากอยูในตลาดแลวยังเปนสมาชิกของสังคมใดสังคมหนึ่งและอยูภายใต

สภาวะแวดลอมของสังคมนั้นดวย การที่นักการตลาดเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค ทําใหเขาสามารถ

เขาใจความเปนไปในสังคม กลไกของสังคม ทําใหสามารถเสนอขายแกผูบริโภคในสังคมซึ่งในแตละคน

และแตละกลุมจะมีความตองการที่ไมเหมือนกัน ตลอดจนสามารถใหส่ิงจูงใจเพื่อสรางแรงจูงใจแก

ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

  2.ทําใหสามารถคาดการณความตองการของผูบริโภคไดอยางแนนอน ดวยเหตุที่สภาวะ

แวดลอมรอบตัวผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา พรอมๆกับตัวผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลง

กลไกในดานจิตวิทยา เชน ผูบริโภคมีการเรียนรูมากขึ้น มีการเปลี่ยนทัศนคติตลอดจนบุคลิกภาพก็อาจ

เปลี่ยนแปลงไปดวย ดังนั้น หนาที่สําคัญของนักการตลาด ผูบริหารงานขายและนักการตลาดก็คือ 

จําเปนตองมีความรูและเขาในความตองการของผูบริโภคทั้งในอดีต ปจจุบัน และคาดการณความ

ตองการผูบริโภคในอนาคตไดอยางมีประสิทธิภาพ การศึกษาวิเคราะหถึงปจจัยที่มีอิทิพลตอพฤติกรรม

การใช การซื้อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะทําใหนักการตลาด ผูบริหารงานขายและนักการ

ตลาดสามารถวางแผนและปรับปรุงกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับความตองการได 

  3.ทําใหสามารถแสวงหา พัฒนาและขยายตลาด การตอบสนองควมตองการของผูบริโภค 

จะตองเปนกิจกรรมที่ไมสุดสิ้นเพียงที่ไดตอบสนองความตองการเพียงอยางใดอยางหนึ่งแกตลาดสวน
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หนึ่งเทานั้น แตผูบริโภคในสวนตลาดอื่นๆ ที่ยังมิไดรับการตอบสนองอยางเต็มที่ จะตองไดรับการ

ตอบสนองความตองการดวย  การศึกษาวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในสวนตลาดนั้นๆ จะสามารถทํา

ใหเขาใจความตองการ แรงจูงใจ และอ่ืนๆ ซึ่งนักการตลาดจะสามารถทําหนาที่เคลื่อนยายผลิตภัณฑ

ไปสูผูบริโภคในตลาดดังกลาว เพื่อตอบสนองความตองการในสวนที่ยังไมไดตอบสนองได 

  4.ทําใหสามารถปรับปรุงกิจกรรมทางการตลาดเดิม  เมื่อผูบริโภคมีความตองการใหม ๆ 

นักการตลาด  ผูบริหารงานขายและนักการตลาดควรตองติดตามความตองการนั้น  และหาหนทาง

แสดงหาผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตัองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุดเทาที่จะทําได เชน ถา

ผูบริโภคตองการผลิตภัณฑใหมที่ยังไมมีในตลาด นักการตลาดอาจตองพยายามหาผลิตภัณฑใหมนั้น

มาตอบสนองในเวลาที่เหมาะสม หรืออาจตองปรับเปลี่ยนกิจกรรมทางการตลาดดานอื่นๆ เพื่อสราง

ภาพลักษณใหม ๆ ตอตัวผลิตภัณฑเดิมไปกอนหากยังไมสามารถหาผลิตภัณฑใหมมาตอบสนองความ

ตองการไดในเวลาขณะนั้น  เชน ใชการปรับราคาผลิตภัณฑเดิมลง การใชการสื่อสารทางการตลาดเพื่อ

เผยแพร แนะนําคุณประโยชนของผลิตภัณฑเดิมที่จะตอบสนองความตองการที่ผูบริโภคได  เปนตน 

  5.ใชเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายสาธารณะ  โดยปกติเขาใจกันวาการศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคจะชวยใหนักการตลาดสามารถดําเนินกิจกรรมการตลาดไดอยางราบรื่น ซึ่งเปนสวนที่

กอใหเกิดประโยชนตอกิจการในเชิงจุลภาคหรือระดับหนวยธุรกิจเทานั้น แตความเปนจริงแลวการ 

ศึกษาวิเคราะหถึงพฤติกรรมผูบริโภคไดขยายประโยชนมากขึ้นเปนเชิงมหภาค กลาวคือ พฤติกรรม

ผูบริโภคถูกใชเปนดัชนีเบื้องตนในการพิจารณาใหบริการแกประชาชนซึ่งอาจเปนความรวมมือกัน

ระหวางภาครัฐและเอกชน โดยปกติการขายของ นักการตลาดมักไมเกี่ยวของกับนโยบายสาธารณะ แต

สามารถทําใหการขายเชื่อมโยงกับนโยบายสาธารณะได โดยอาศัยพฤติกรรมผูบริโภคเปนตัวกลาง เชน 

ความเขาใจในความตองการดานความปลอดภัยในทรัพยสินของบุคคลและกิจการที่อาจเกิดจาก

อัคคีภัย  ซึ่งจะยังความเสียหายอยางมากแกบุคคลและสวนรวม  ในขณะเดียวกันกิจการก็ตองการ

ตอบสนองความตองการนี้  รัฐเองก็ตองการเชนเดียวกัน เพราะหากเกิดอัคคีภัยขึ้น  รัฐอาจตองรับภาระ

รับผิดชอบในความเสียหายและสงเคราะหผูประสบภัย  ดวยการประสานความตองการของผูบริโภคแต

ละคน ความตองการของรัฐ และความตองการของกิจการ ทําใหมีการเสอนขายผลิตภัณฑเครื่องตัด

ไฟฟาฉุกเฉินแกชุมชนหนึ่งๆขึ้น ซึ่งก็เปนแนวทางของการตอบสนองความตองการในลักษณะนโยบาย

สาธารณะไดประการหนึ่ง 

 ความเขาใจในพฤติกรรมผูบริโภคในตลาดอยางถองแท จะทําใหนักการตลาดยนระยะเวลาใน

การเสนอขายและทําใหเขาสามารถใชเทคนิคการขายเขาถึงตัวผูบริโภคโดยตรงไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ตลอดจนนักการตลาดสามารถทุมเทความพยายามในการขายใหคุมคากับผลลัพธที่ ผูบริโภค

ตอบสนอง ซึ่งก็คือการตัดสินใจซื้อ มีความรูสึกและพฤติกรรมหลังการซื้อที่นาพอใจในที่สุด 
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ประเภทของผูบริโภคและรูปแบบของพฤติกรรมผูบริโภค 
ผูบริโภคในที่นี้อาจหมายรวมทั้งลูกคามุงหวัง ลูกคาเกา  และลูกคาปจจุบันที่เปนกลุมลูกคา

เปา    หมายความแตกตางในดานความตองการของผูบริโภคสวนหนึ่งอาจขึ้นกับจุดประสงคของการใช  

การซื้อ หรือการบริโภคผลิตภัณฑ ดังนั้น  เพื่อใหเขาใจความตองการที่แตกตางกันตามจุดประสงคการ

ซื้อ  จึงจําเปนตองแบงผูบริโภคเปนประเภทตางๆ  เพื่อใหสามารถศึกษาความตองการและหาทาง

ตอบสนองความตองการไดอยางแทจริง 
ประเภทของผูบริโภคในตลาด 

ผูบริโภคในตลาดอาจบางไดตามจุดประสงคการบริโภคเปน 2 ประเภท คือ 

1. ตลาดผูบริโภคในตลาดผูบริโภค (Consumer Market) หรือผูบริโภคขั้นสุดทาย (Ultimate  

Consumer) ผูบริโภคในตลาดผูบริโภคหรือผูบริโภคสุดทาย  เปนผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑไปเพื่อ

ตอบสนองความตองการขั้นสุดทาย คือ ซื้อหรือใชบริการเพื่อตอบสนองความตองการสวนตัว เชน ซื้อ

อาหารรับประทานเพื่อใหอ่ิม ซื้อรถยนตเพื่อการเดินทางที่สะดวก รวดเร็ว หรือ ความภาคภูมิใจ  เปน

ตน ผลิตภัณฑที่หาซื้อสวนใหญข้ึนกับความตองการของผูบริโภคแตละคนและกลุมสังคมของผูบริโภค

เองเชน  ครอบครัว ญาติ พี่นอง เปนตน  รวมทั้งปริมาณการซื้อก็จะไมมาก  เพียงซื้อในปริมาณหรือ

จํานวนที่เหมาะสมเพื่อสนองความตองการในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งเทานั้น 

 2.  ผูบริโภคในตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Market) หรือผูใชเพื่อการอุตสาหกรรม 

(Industrial User)  ผูบริโภคในตลาดอุตสาหกรรมหรือผูใชเพื่อการอุตสาหกรรม เปนผูบริโภคหรือผูซื้อที่

เปนองคการธุรกิจหรือสถาบัน  และหนวยงานของรัฐที่ซื้อผลิตภัณฑไปเพื่อตอบสนองเปาหมาย และ

การดําเนินการในเชิงการจัดการของหนวยงานนั้นๆ เชน  ซื้อไปใชผลิตจําหนายตอ หรือนําไปใชในการ

ดําเนินกิจกรรมการบริหารของหนวยงาน  เชน ซื้อผักสด  เนื้อหมู ปลา อ่ืนๆ มาใชประกอบอาหาร เพื่อ

ขายในรานอาหารหรือภัตตาคาร ซื้อรถตูปรับอากาศมาใชรับจางนําเที่ยวตางจังหวัด  เปนตน 

ผลิตภัณฑที่หาซื้อสวนใหญจะมีลักษณะพิเศษ หรือเหมือนกับผลิตภัณฑในตลาดผูบริโภคก็ได เชน 

เครื่องจักรที่ใชในการผลิตที่มีรูปรางลักษณะแตกตางไปตามประเภทของผลิตภัณฑที่ผลิต ผักสด ผลไม

ที่ถูกซื้อไปประกอบอาการในรานอาหาร ภัตตาคารก็มีลักษณะเหมือน ๆ กับที่ผูบริโภคซื้อไปบริโภคเอง 

เปนตน 
รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 

การที่นักการตลาดจะเขาใจถึงเหตุผล และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคนั้น นักการตลาด

พยายามศึกษาเพื่อใหเขาใจขบวนการในการตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นซึ่งนํามาสูการซื้อสินคา ซึ่งขบวนการ

ตัดสินใจซ้ือเร่ิมจากการไดรับส่ิงกระตุนจากภายนอกและสิ่งกระตุนทางการตลาดจนเกิดการตัดสินใจ
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ซื้อ ซึ่งการตัดสินใจซื้อมักมีผลจากอิทธิพลของปจจัยตางๆเกี่ยวกับผูบริโภค ไดแก วัฒนธรรม สังคม 

ลักษณะสวนตัว และปจจัยทางดานจิตวิทยา เปนตน 

 

Marketing 
Stimuli 

Other 
Stimuli 

 
Buyer’s 

Characteristis 
Buyer’s 

Decision process 
 Buyer’s 

Decisions 
Product Economic  Cultural Problem recognition  Product choice 
Price Technological  Social Information search  Brand choice 

Place Political 
 

Personal 
Evaluation of 
alternatives 

 
Dealer choice 

Promotion Cultural 
 

Psychological Purchase decision 
 Purchase 

firming 

 
   Past purchase 

behavior 
 Purchase 

amount 
       

 
    ภาพประกอบ 2 Model of Buyer Behavior 

ที่มา: Kotler.Philip.(2000).Marketing Management,The Millennium Edition.New Jersey : 

Prentice Hall.P.161. 
 

 ไมวาผูบริโภคจะอยูในตลาดผูบริโภคหรือตลาดอุตสาหกรรม กอนที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑนั้น จะมีปจจัยและขั้นตอนที่ใชพิจารณาอยางเปนลําดับและมีความซับซอนแตกตางกัน

ตามเงื่อนไขของผูบริโภคและจุดมุง-หมายในการซื้อดังแสดงรูปแบบของพฤติกรรมของผูบริโภคพื้นฐาน  

1. ส่ิงเรา (Stimulus) คือ วัตถุ ส่ิงของ เหตุการณตาง ๆ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล

อ่ืนตลอดจนการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพของบุคคลที่จะทําหนาที่กระตุนใหบุคคลรับรู เรียนรูหรือ

แสดงออกซึ่งพฤติกรรมตอบสนองภายใตสภาวการณใดสภาวการณหนึ่งในแงพฤติกรรมผูบริโภคจะ

แบงสิ่งเราตอผูบริโภคเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ 

1.1 ส่ิงเราภายใน (Internal Stimulus) คือ ส่ิงเราที่เกิดจากความตองการทางกายภาพ เชน 

ความหิว กระหายน้ํา ความตองการทางกายภาพ ความกลัว ความรัก เปนตน ส่ิงเราภายในนี้จะเปน

ปจจัยที่กระตุนใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมตาง ๆ ภายในสภาวะแวดลอมหนึ่ง ๆ จากการศึกษาพบวา

ยิ่งผูบริโภคไดเรียนรูมากขึ้น การตอบสนองสิ่งเราภายในจะมีอิทธิพลลดลงโดยมีกรอบและเงื่อนไขทาง

สังคมเปนสิ่งกําหนดขอบเขตการแสดงพฤติกรรมการตอบสนองมากขึ้น 
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1.2 ส่ิงเราภายนอก (External Stimulus) คือ ส่ิงเราที่เกิดจากสภาวะแวดลอมที่มีผลกระตุน 

ตอมประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดานไดแก หู ตา คอ จมูก และการสัมผัส ซึ่งสิ่งเราภายนอกนี้ มักเกิดจากการ

ดําเนินกลยุทธการตลาดของกิจการในดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 

รวมทั้งอาจเกิดจากสภาวะทางการเมือง เศรษฐกิจ กฎหมาย ที่จะมีอิทธิพลตอการเรียนรูของผูบริโภค

จําสภาวะแวดลอมนั้น 

 2.  สภาวะจิตใจและความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค “กลองดํา” (Black Box)  โดยปกติแลว

ผูบริหารงานขายและนักการตลาดมักไมเขาใจในจิตใจและความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคแตละคนทุก ๆ 

อยางวา ผูบริโภคตองการผลิตภัณฑอะไร อยางไร ทําใหมีการเปรียบสภาวะจิตใจและความรูสึกนึกคิด

ของ ผูบริโภควาเปนกลองดํา ซึ่งแสดงใหเห็นในเชิงเปรียบเทียบจิตใจผูบริโภคเปนกลองซึ่งยากที่จะ

เขาใจอยางแนชัดคือมีสีดํา แตอยางไรก็ตามนักการตลาดจะตองพยายามเขาใจกลองดํานี้ ดังนั้น 

นักการตลาดจึงตองคาดการณวากลองดํานั้นบรรจุอะไรไวบางเพื่อที่จะเสนอขายผลิตภัณฑที่จะสนอง

ความตองการตามสภาวะจิตใจและความรูสึกนึกคิดของ   ผูบริโภคไดอยางแทจริง จึงสามารถแสดง

ขอพิจารณาและประเภทของผลิตภัณฑตามกลองดําของผูบริโภค ตลอดจนบทบาทของนักการตลาด 

 3.  พฤติกรรมการตอบสนอง  เปนการแสดงออกของผูบริโภคเพื่อตอบสนองสิ่งเราและสภาวะ

จิตใจและความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค เพื่อตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑโดยพิจารณาประเภทผลิตภัณฑ 

จํานวนหรือปริมาณเลือกตราสินคา พิจารณาดานราคา ดานการเลือกรานคา ตลอดจนพิจารณา

เกี่ยวกับความถี่และวิธีการซื้อดวย ดังนั้น หากผูบริโภคมาถึงขั้นตอนนี้ นักการตลาดจึงมีหนาที่อํานวย

ความสะดวกและใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับปจจัยที่ตองพิจารณาดังขางตน เพื่อทําให   ผูบริโภคบรรลุ

กระบวนการตัดสินใจซื้อไดอยางมีประสิทธิภาพที่สุด 
การวิเคราะหปจจัยเกี่ยวกับผูบริโภค 
 ดังไดกลาวมาแลววาสิ่งที่มีคาประดุจหัวใจของกิจการและนักการตลาดก็คือ ผูบริโภคหรือ

ลูกคา ดังนั้น นักการตลาดจะตองทุมเทความพยายามที่จะศึกษาและเขาใจผูบริโภคใหมากที่สุด 

โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องความรูสึก ความตองการของผูบริโภค ทัศนคติ ความเชื่อ ซึ่งผูบริโภคแตละ

คนหรือแตละกลุมยอมมีความแตกตางกัน และความแตกตางกันนี้จะเปลี่ยนแปลงไปตามสภาวะ

แวดลอมภายนอกและกาลเวลา บางครั้งนักการตลาดบางคนมิไดใหความสนใจหรือใหความสนใจนอย

เกินไปตอความแตกตางของผูบริโภค นักการตลาดพวกนี้จะดําเนินการขายแบบเดียวกันกับลูกคา

มุงหวังทุกราย และไมดัดแปลงหรือปรับปรุงวิธีการขายของตนใหเหมาะสมกับลูกคามุงหวังแตละราย 

ซึ่งการดําเนินการขายดังกลาวอาจทําใหนักการตลาดประสบผลสําเร็จในการขายผลิตภัณฑบาง

ประเภทเทานั้น เชน ผลิตภัณฑที่ใชเปนประจําหรือผลิตภัณฑสะดวกซื้อ สําหรับนักการตลาดที่มีพลัง 

ขยันขันแข็ง และรักความกาวหนาอยางแทจริงจะไมดําเนินการขายแบบเดิมๆ และเหมือนๆ กันกับทุกๆ 
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สถานการณ แตนักการตลาดพวกนี้จะดัดแปลงวิธีการขายใหสอดคลองกับความรูสึก ความตองการ 

และปจจัยอื่น ๆ ที่ประกอบและแวดลอมผูบริโภคอยู นั่นคือ เขาจะวิเคราะหปจจัยเกี่ยวกับผูบริโภคที่มี

ผลตอการตลาดนั่นเองกอนที่จะพิจารณาปจจัยเกี่ยวกับผูบริโภคนั้น  นักการตลาดควรตองวิเคราะห

สถานการณพื้นฐานในการขาย เพื่อประเมินสถานการณการตลาดในครั้งนั้น ๆ 6 ดานหรือเรียกวา การ

วิเคราะหตลาด 6 O2 ดังนี้

     1.  ใครคือผูที่อยูในตลาด (Occupants)   หมายถึง ใครเปนผูบริโภคในตลาด ผูบริโภคหรืออยูใน

ตลาดอุตสาหกรรมที่เปนกลุมเปาหมาย ซึ่งมีรสนิยมแตกตางกันไปตามเพศ อายุ รายได ระดับ

การศึกษา ตําแหนงหนาที่การงาน ตลอดจนการมีอํานาจในการตัดสินใจ เปนตน 

      2.  อะไรคือผลิตภัณฑที่ตลาดตองการ (Objects)  หมายถึง ประเภทและชนิดของผลิตภัณฑที่มี

เสนอขายอยูในตลาด และผลิตภัณฑที่นักการตลาดตองการเสนอขายนั้นคืออะไร มีการใชหรือการ

บริโภคอยางไร 

     3.  เมื่อใดที่ตลาดจะซื้อ (Occasions)   หมายถึง   โอกาสและความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑของกลุม

ผูบริโภคเปาหมายซึ่งขึ้นกับเงื่อนไขความจําเปนของผูบริโภคในดานภาวะเศรษฐกิจ เทศกาลและอื่น ๆ 

ชวงเวลาการตัดสินใจก็อาจเปนขอพิจารณาสําคัญที่นักการตลาดตองพิจารณาดวย เพราะหากลูกคา

มุงหวังใชเวลาตัดสินใจซื้อนาน อาจเกิดผลเสียไดเชน ลูกคามุงหวังลังเล ราคาผลิตภัณฑเพิ่มสูงขึ้น 

เงื่อนไขขอเสนออันเปนผลประโยชนแกลูกคามุงหวังเปลี่ยนแปลงไป เปนตน 

     4. ใครบางที่มีสวนรวมในการซื้อ (Organization)  โดยทั่ว ๆ ไป ประกอบดวย 6 กลุมคือ  

4.1 ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูที่ตระหนักในปญหาและมีความตองการโดยเสนอแนวความคิดใน

การซื้อผลิตภัณฑ 

4.2 ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีอํานาจหรือเปนผูมีหนาที่บอกหรือชักจูงผูอ่ืนใหมีการซื้อ 

โดยอาจอาศัยการสื่อสารเพื่อการชักจูงใจโนมนาว ผูที่มีอิทธิพลนี้จะเปนผูนําความคิด 

(Opinion Leader) ดวยหากสามารถทําหนาที่ใหขอมูลขาวสารที่นาเชื่อถืออยางสูงแกผูอ่ืน 

4.3 ผูรวบรวมขอมูลขาวสาร (Information Gatherer) เปนบุคคลหรือกลุมบุคคลที่ทําหนาที่

รวบรวมขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการซื้อใหเปนระบบจะเห็นไดชัดเจนวา ในการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอุตสาหกรรมจําเปนจะตองมีการจัดระบบการรวบรวมขอมูลขาวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑที่นักการตลาดเสนอขายอยางมีขั้นตอนและมีระเบียบที่แนนอน เพื่อใหงาย

และเกิดความสะดวกในการนํามาใชพิจารณาภายหลังตอไป 

4.4 ผูตัดสินใจ (Decision Maker of Decider) เปนผูที่มีอํานาจอยางแทจริงในการตัดสินใจ

ซื้อ ซึ่งอาจเปนบุคคลเดียวกันกับ 3 บุคคลขางตนก็ได ผูตัดสินใจนี้มักเปนผูพิจารณากอนซื้อ

เปนขั้นสุดทายและมักเปนผูที่ประเมินทางเลือกของการซื้อทั้งหมดกอน 
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4.5 ผูซื้อ (Buyer or Purchaser) เปนผูที่แสดงพฤติกรรมการซื้อ คือจายเงินซื้อผลิตภัณฑจาก

รานคา จากนักการตลาด ในสถานการณการขายทั่วไปมักพบวาผูตัดสินใจกับผูซื้อมักเปน

บุคคลเดียวกัน แตก็มีบางกรณีอาจเปนตางบุคคลกันก็ไดเชน ในการซื้อเครื่องซักผา ผูตัดสินใจ

มักเปนแมบาน ในขณะที่ผูซื้อหรือผูจายเงินมักเปนพอบาน เปนตน 

4.6 ผูใช (User) เปนผูที่นําผลิตภัณฑนั้นไปใชตามจุดประสงค 

      ในทางปฏิบัติแลว ผูบริโภคอาจสวมบทบาททั้ง 6 บาทบาทหรือมีเพียงบางบทบาทก็ได เชน 

คนโสดอาศัยอยูคนเดียวที่อพารตเมนต จะมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑสะดวกซื้อ เชน สบู ยาสีฟน โดย

มีบทบาทเปนทั้งผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูรวบรวมขอมูลขาวสาร ผูตดสินใจ ผูซื้อ และเปนผูใชดวย สําหรับ

ผลิตภัณฑอุตสาหกรรมนั้นอาจซับซอนและแตกตางไปตามประเภทผลิตภัณฑ โดยเฉพาะผูรวบรวม

ขอมูลขาวสารและผูตัดสินใจจะเปนผูที่มีความสําคัญตอนักการตลาดที่เสนอขายเพราะเปนผูที่

เกี่ยวของและมีอิทธิพลตอการซื้อโดยตรง ในขณะที่ผูใชมักจะมีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจซื้อ 

ั

     5. ทําไมตลาดจึงซื้อ (Objectives) เปนการพิจารณาถึงวัตถุประสงคหรือจุดมุงหมายของการ

บริโภคผลิตภัณฑ เชน ผูบริโภคในตลาดผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑไปใหครอบครัวใช หรือใชสวนตัว แต

ผูบริโภคในตลาดอุตสาหกรรมซื้อผลิตภัณฑไปผลิตหรือขายตอ เปนตน 

     6.  มีข้ันตอนการซื้ออยางไร (Operations)  เปนการพิจารณาถึงสาเหตุและปจจัยที่มีผลตอ

การซื้อทั้งจากภายในและภายนอกผูบริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปนตน 

เมื่อนักการตลาดไดสรางคําถามและตอบคําถามพื้นฐานขางตนแลวก็เทากับไดประเมิน

สถานการณการตลาดเบื้องตน ตอไปนี้จะเปนการวิเคราะหและพิจารณาปจจัยเกี่ยวกับผูบริโภคที่มีผล

ตอการตลาดเ สามารถแสดงไดดังภาพที่ 2 จากภาพที่ 2 จะเห็นไดวา สามารถจําแนกปจจัยเกี่ยวกับ

ผูบริโภคที่มีผลตอการตลาดไดดังนี้ 

ปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภค (Psychological Factors) เปนการพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับตัว

ผูบริโภคเอง โดยอาศัยปจจัยหลัก ๆ ที่พิจารณา 5 ปจจัย คือ   

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) 

           การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคจะเปนผลมาจากปจจัยหลัก ๆ ทางดานจิตวิทยาอยู 5 

อยาง คือ แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อ และทัศนคติ 

แรงจูงใจ (Motivation) แรงจูงใจของบุคคลตาง ๆ จะมีพื้นฐานมาจากความจําเปน (Need) และความ

ตองการ (Want) ซึ่งบุคคลหนึ่ง ๆ จะมีความตองการในหลายๆ อยาง ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง และความ

ตองการก็มีความหลากหลาย โดยทั่วไปแลว ความตองการใดความตองการหนึ่งจะกลายเปนแรงจูงใจ

เมื่ไดรับการกระตุนจนถึงระดับที่มีความรุนแรงมากพอ ดังนั้นแรงจูงใจหรือแรงผลักดันก็คือความ

ตองการหรือแรกระตุน (Drive)  ภายในของแตละบุคคล ซึ่งจะกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ และถา
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ความตองการนั้นไมไดรับการตอบสนองก็จะเกิดความตึงเครียดมากขึ้น และแรงกระตุนนั้นมากพอที่จะ

ทําใหบุคคลแสดงออกซึ่งความตองการดังกลาว เพื่อตอบสนองความตองการนั้น ๆ หรือชวยลดความ

ตึงเครียดที่เกิดขึ้นลงได 

          ปจจุบันมีนักจิตวิทยาหลายคนที่ไดพัฒนาทฤษฎีแรงจูงใจ และมีอยู 3 ทฤษฎีที่ไดรับการยอมรับ

มากที่สุด ไดแก ทฤษฎีของฟรอยด ทฤษฎีของมาสโลว และทฤษฎีของเฮอรเบิรก 

ทฤษฎีของฟรอยด (Freud’s Theory) ฟรอยดไดแบงความนึกคิดพื้นฐานทางดานจิตใจของมนุษย

ออกเปน 3 ประการคือ 

1. อิด (Id) เปนความคิดที่เกี่ยวของกับส่ิงกระตุนหรือส่ิงเราที่มีตั้งแตดั้งเดิม เปนความ 

ตองการขั้นพื้นฐานที่แทจริงของมนุษย ถือวาเปนแรงกระตุนตามสัญชาติญาณ (Instinctual Drive) 

หรือเปนจิตใตสํานึก (Unconcious) ไดแก ความตองการขั้นพื้นฐานของรางกาย เชน ความหิว ความ

กระหาย ความตองการทางเพศ เปนตน 

2. อีโก (Ego) เปนสวนที่อยูในความควบคุมขิงจิตสํานึกของแตละบุคคล จะทําหนาที่คอ 

ตรวจสอบภายใน โดยพยายามใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการอยางหยาบ (Id) และการ

แสดงออกของพฤติกกรมที่สอดคลองกับสังคมและวัฒนธรรม (Super Ego) อีโกจะเปนการรวมเอาการ

รับรูและกระบวนการทางควมคิดหรือความเขาใจทางสังคมเขาดวยกันกับความตองการขั้นพื้นฐาน ซึ่ง

นําไปสูสวนที่แสดงออกอยางเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผล และการยอมรับของสังคม 

3. ซูปเปอรอีโก (Super Ego) คือการแสดงถึงความตองการสวนบุคคลหรือสังคมที่ใชเพื่อ 

กําหนดเงื่อนไขทางดานจริยธรรมของพฤติกรรม (Engel, 1995 : 353) ซูปเปอรอีโกจะเปนตัวควบคุม

ความตองการของอิด ใหแสดงออกมาในดานความดีงาม ศีลธรรม และจรรยาบรรณ เปนสวนของมโน

ธรรมหรือจิตสํานึก ซึ่งนําไปสูความละอายหรือความเกรงกลัวตอบาปกรรม 

       โดยทั่วไปผลิตภัณฑแตละชนิดสามารถสรางสิ่งเราที่อยูในตัวของผูบริโภคได แตผูบริโภคมักจะใช

ผลิตภัณฑตามอีโกของแตละคน ดังนั้นนักการตลาดจึงนิยมใชสิ่งจูงใจที่ตางกับกลุมเปากมายแตละ

กลุม 

ทฤษฎีจูงใจของมาสโลว (Masloe’s Theory) มาสโลวไดอธิบายวา บุคคลตาง ๆ ทางการตลาดจะ

ถูกกระตุนหรือถูกผลักดันเนื่องจากความตองการบางสิ่งบางอยาง ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งมาสโลวได

แบงความตองการของมนุษยออกเปนลําดับข้ันทั้งหมด 5 ข้ันตอน      

1. ความตองการขั้นพื้นฐาน (Basic Physiological Needs) เปนความตองการทางรางกาย 

เชน ความตองการมีชีวิตรอด รวมทั้งความตองการทางดานสรีระ 
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2. ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการการปกปองคุมครอง ความ

ตองการความมั่นคง ความตองการใหปลอดภัยพนจากภัยอันตราย และความตองการใหมีสุขภาพ

อนามัยที่ดี 

3. ความตองการดานสงัคม (Social Needs) เปนความรูสึกถึงการเปนที่ยอมรับการเปนสวนหนึง่ 

สวนหนึ่งของสังคม การไดรับความรักและมิตรภาพความรูสึกที่ดีตอกัน 

4. ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) เปนความตองการดานอีโก กลาวคือมีความ

ตองการภาคภูมิใจ ชื่อเสียง สถานภาพ และความเคารพตัวเอง ความตองการในขั้นนี้จะเปนการแสดง

ถึงสถานภาพหรือภาพลักษณของตนเอง 

5. ความตองการประสบความสําเร็จในชีวิต (Self-Actalization Needs) เปนความปรารถนาของ

บุคคลที่จะตอบสนองศักยภาพสวนตัวของบุคคลนั้น เปนสิ่งที่บุคคลนั้นมีความใฝฝนที่จะไปใหถึงหรือ

ตองการที่จะเปน เชน ตองการเปนนักกีฬาเหรียญทองโอลิมปก เปนนักรองที่มีชื่อเสียงไปทั่วโลก เปน

ตน 

           โดยปกติ มนุษยมกัจะมีการตอบสนองความตองการในระดับตนกอน แลวคอยขยับข้ึนไปหา

ความตองการในระดับสูงขึ้น แตอยางไรกต็ามมาสโลว ไดกลาวไววา ความตองการของมนุษยมีความ

จําเปนพืน้ฐานไมเทากนั ดงันัน้ ความตองการจงึไมจําเปนตองเรียงลาํดับจาก 1,2,3,4 และ 5 เสมอไป 

บางครั้งความตองการในระดับสูงกวาอาจจะตองการการตอบสนองมากกวาในระดบัลาง หรือบางครั้ง

ความตองการหลาย ๆ ระดับสามารถเกิดขึ้นพรอม ๆ กนัได ตัวอยางเชน บางคนที่เกิดความหิวขึน้มา 

บางครั้งอาจจะตองยอมทนหิวไปกอน เนือ่งจากรานอาหารทีม่ีอยูอาจไมสะอาดพอ (ความปลอดภัยไม

มี) หรืออาจเนื่องมาจากโดยสถานภาพทางสงัคม ทาํใหไมเหมาะสมที่จะนั่งรับประทานอาหารขางทาง 

หรือในยานที่ไมเหมาะสม (การยอมรับจากสังคม) เปนตน ดงันัน้นกัการตลาดจะตองเรียนรูเกี่ยวกับ

ทฤษฎีของมาสโลวเพื่อทําความเขาใจวาผลิตภัณฑตางๆ จะสอดคลองกับเปาหมายและความตองการ

ของผูบริโภคแตละคนไดอยางไร     

ทฤษฎีของเฮอรเบิรก (Herzberg’s Theory) เฮอรเบิรกไดพัฒนาทฤษฎีที่เรียกวา ทฤษฎี 2 

ปจจัยข้ึน โดยปจจัยหนึ่งเปนการอธิบายถึงปจจัยที่กอใหเกิดความไมพึงพอใจ สวนอีกปจจัยหนึ่งเปน

ปจจัยที่กอใหเกิดความพึงพอใจ ซึ่งนักการตลาดนอกจากจะหลีกเลี่ยงการนําเสนอสิ่งตางๆ ที่กอให 

เกิดความไมพึงพอใจแกลูกคา (เชน การบริการที่ไมดี การไมมีการรับประกันคุณภาพ เปนตน) แลว

ยังตงคํานึงถึงสิ่งที่สรางความพอใจใหเกิดขึ้นกับลูกคาอีกดวย 

       การรับรู (Perception) หมายถงึกระบวนการทีม่นุษยเลือกทีจ่ะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการ

รับรูส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพื่อที่จะสรางภาพในสมอง ใหเปนภาพที่มีความหมาย ใหเปนภาพทีม่ี

ความหมายและมีความกลมกลืน (เสรี วงษมณฑา,2542 : 79) 
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       การรับรูนอกจากจะเกิดขึ้นจากปจจัยภายในของแตละบุคคล เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความ

ตองการ และอารมณแลว ยังเกิดขึ้นจากแรงกระตุนตาง ๆ จากสิ่งแวดลอมภายนอกที่ผานเขาไปยัง

ผูบริโภคทางประสาทรับรูทั้ง 5 ซึ่งบุคคลนั้นก็จะมีการจัดระเบียบและมีการตีความขอมูลนั้น ๆ เพื่อ

สรางเปนภาพตาง ๆ ข้ึนมาในความรูสึกนึกคิดของตน 

       บุคคลแตละคนอาจจะมีการรับรูที่ไมเหมือนกัน ทั้ง ๆ ที่เกิดจากสิ่งกระตุนหรือส่ิงเราเดียวกัน หรือ

อยูในสถานการณเดียวกัน ทั้งนี้เนื่องจากผลของกระบวนการเลือกสรรการรับรูของแตละบุคคลไม

เหมือนกัน ซึ่งประกอบดวย (เสรี วงษมณฑา, 2542 : 88-9) 

1. การเลือกที่จะเปดรับขอมูล (Selective Exposure) บุคคลสามารถเลือกรับขอมูลจากแหลง 

ตาง ๆ กัน เชน ทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ 

       2. การเลือกที่จะสนใจขอมูล (Selective Attention) บุคคลสามารถเลือกรับขอมูลเฉพาะที่ตนเอง

สนใจเทานั้น เชน จะอานหนังสือพิมพบางคอลัมนหรืออานโฆษณาบางเรื่องที่ตนเองสนใจเทานั้น 

       3. การเลือกที่จะตีความ (Selective Interpretation) เมื่อบุคคลเลือกรับขอมูลแลว ยังสามารถ 

เลือกที่จะแปลหรือตีความหมายของขอมูลนั้นๆ ไดอีกดวย เชน อาจจะตีความหมายของโฆษณาที่อาน

วาดีหรือไมดีก็ได ทั้งขึ้นอยูกับทัศนคติ ความเชื่อ ประสบการณ  

       4.  การเลือกที่จดจํา (Selective Retention) บุคคลสวนใหญจะลืมในขาวสารที่ตนไดรับทราบมา 

และมักจะเลือกจดจําหรือเก็นรักษาไวแตขอมูลที่ตนเองชอบหรือสนใจเทานั้น   

       5. การปองกันการรับรู (Perception Defense) เปนการรับรูส่ิงที่สามารถปองกันตนเองจาก

ความรูสึกเจ็บปวยหรือสูญเสีย เชน ซื้อสินคาที่มีคุณภาพไมดีมา ก็จะปลอบใจตนเองวาสินคานั้นมี

ความสวยงาม หรือซ้ือไดในราคาที่ต่ํากวาคนอื่น เปนตน 

       6. การปดกั้นการรับรู (Perceptual Blocking) บางครั้งบุคคลจะปดกั้นสิ่งกระตุนที่เขามามากมาย 

โดยการไมยอมรับรูในสิ่งนั้น เชน ไมยอมดู เดินหนี เปนตน 

       ดังนั้น หนาที่ของนักการตลาดคือตองทํางานอยางหนักเพื่อใหผูบริโภคเลือกรับขอมูลขาวสาร ให

ความสนใจ ตีความหมายไปในทางที่ดี และเลือกที่จะจดจําตราสินคาของตนเองใหได 

       การเรียนรู (Learning) การเรียนรูจะเกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของตบุคคลที่

เกิดขึ้นจากประสบการณ ซึ่งพฤติกรรมอันเกิดจากการเรียนรูนั้น อาจจะเปนพฤติกรรมที่แสดงออกมา

ใหเห็นอยางเปดเผย หรืออาจจะเปนการเปลี่ยนแปลงในดานทัศนคติ อารมณ เกณฑในการประเมินคา 

บุคลิกภาพหรืออ่ืน ๆ ของกระบวนการในดานความนึกคิด ซึ่งไมไดแสดงออกมาอยางเปดเผยก็ได และ

นักวิชาการเชื่อวา การเรียนรูเปนผลที่เกิดขึ้นจากปฏิกิริยาระหวางแรงขับเคลื่อน (Drive) ส่ิงเรา 

(Stimuli) ตัวชี้นํา (Cues) การตอบสนอง (Responses) และการเสริมแรง (Reinforcement) (Kotlor, 

2003 : 197)  
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       แรงขับเคลื่อน เปนสิ่งกระตุนภายในที่มีผลอยางมากตอการแสดงออกในลักษณะตาง ๆ ซึ่งมักจะ

เปนผลมาจากการจูงใจของสิ่งเราตาง ๆ (เชน ตัวผลิตภัณฑ หรือบรรจุภัณฑ ที่นําเสนอโดยนักการ

ตลาด) โดยสิ่งที่เปนตัวชี้นํา (เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย หรือการไดรับการสนับสนุนจาก

บุคคลอื่น ๆ ) จะเปนตัวกระตุนรองลงมาที่กําหนดวาบุคคลนั้นจะตอบสนองเมื่อใด ที่ไหน และอยางไร 

นอกจากนั้นแลว การเสริมแรงจากสิ่งตาง ๆ (เชน ประสบการณในอดีต ความรูที่ไดรับทราบจากบุคคล

อ่ืน) จะเปนสิ่งสนับสนุนตอการสนับสนุนตอการตอบสนองนั้น ๆ  

       ดังนั้น การเรียนรูจึงเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นและมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ซึ่งนักการ

ตลาดจะตองเรียนรูวิธีการสรางอุปสงคในตัวผลิตภัณฑ โดยใหสัมพันธกับแรงขับเคลื่อนที่เกิดขึ้นอยาง

รุนแรง มีการใชตัวชี้นําที่เปนสิ่งกระตุนตาง ๆ รวมทั้งมีการใชการเสริมแรงทางดานบวกเพื่อใหเกิดการ

ตอบสนองของผูบริโภค 

       ความเชื่อ (Believe) คือรายละเอียดของความคิดซึ่งคนเรายึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยปกติ

แลว ผูบริโภคจะมีความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่แตกตางกัน และผูบริโภคมีแนวโนมที่จะซื้อผลิตภัณฑ

ไปตามความเชื่อของตนเอง นอกจากนั้นแลว ผูบริโภคยังมักจะมีความเชื่อที่เดนชัดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

หรือตราสินคากับประเทศที่ผลิต เชน มีความเชื่อวาญี่ปุนมีชื่อเสียงทางดานรถยนตและเครื่องใชไฟฟา 

อิตาลีมีชื่อเสียงเรื่องแฟชั่น ฝร่ังเศสมีชื่อเสียงในเรื่องไวน น้ําหอม และเครื่องสําอาง เปนตน 

       ทัศนคติ (Attitude) คือ ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึง

พอใจหรือไมพึงพอใจติ่ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (เสรี วงษมณฑา, 2542 : 100) หรือเปนความรูสึกจูงใจให

ตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งความรูสึกที่เกิดขึ้นนั้นจะเปนไปในทางที่ดีหรือไมดีก็ได ทัศนคติเกิดจาก

การเรียนรูของบุคคลแตละคนและทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งจะเปนตัวกอใหเกิดพฤติกรรมตอส่ิงนั้น ๆ 

ข้ึน ซึ่งการพยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคเปนงานที่ยาก ทาทาย และใชเวลานานสําหรับ

นักการตลาด ดังนั้น นักการตลาดสวนใหญจึงนิยมนําเสนอผลิตภัณฑที่สอดคลองกับความเชื่อและ

ทัศนคติของผูบริโภค มากกวาที่จะพยายามเปลี่ยนแปลงใหเปนไปตามที่ตองการ เวนแตวาการลงทุน

ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้นใหผลที่คุมคา 
ปจจัยที่สําคัญตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
       พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมักไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆเกี่ยวกับตัวผูบริโภคโดยตรง 

ไดแก ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัยทางดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา เปน

ตน ในปจจัยตางๆเหลานี้ ปจจัยดานวัฒนธรรมเปนปจจัยที่มีผลกวางและลึกที่สุด

ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ( Cultural factor) ประกอบดวย

• วัฒนธรรม ( Cultural )  

• วัฒนธรรมยอย (Subculture)  
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• ชั้นทางสงัคม (Social Class) 

        วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมเปนปจจัยพืน้ฐานที่สุดที่เปนตัวกําหนดความตองการและ

พฤติกรรมของมนุษย เดก็เมือ่โตขึ้นจะรับรูส่ิงตางๆจากสงัคมรอบตัว ไดแก คานยิม การรับรู ความชอบ

และพฤติกรรม สังคมรอบตัวประกอบดวย ครอบครัวและสถาบนัตางๆ เด็กที่โตในสังคมอเมรกิันจะมี

คานิยมตางจากเด็กทีโ่ตในสงัคมไทย เนื่องจากมีสังคมแวดลอมที่ตางกันและวัฒนธรรมที่ตางกัน 

        วัฒนธรรมยอย (Subculture) ในแตละวัฒนธรรมจะมีวฒันธรรมกลุมยอยซึง่มีลักษณะ

เฉพาะที่แตกตางกนั วัฒนธรรมยอยจะแตกตางกนัตาม ชนชาติ ศาสนา และพื้นที่ทางภูมิศาสตร 

วัฒนธรรมยอยเปนปจจัยสาํคัญในการแบงกลุมตลาดเปาหมาย และนักการตลาดมักออกแบบสินคา

และโปรแกรมการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเหลานี ้ ตัวอยางเชน ในประเทศไทยกม็ี

กลุมวัฒนธรรมยอยที่เปนคนในประเทศทีเ่ชื้อชาติที่ตางกัน ไทย จนี อสลาม ฯลฯ แตละเชื้อชาติจะมี

กิจกรรม รสนยิม ความชอบ การบริโภค และการแตงกายที่แตกตางกนั หรือวัฒนธรรมกลุมยอยของคน

ไทยในภาคตางๆ จะมีลักษณะการรับประทานอาหารทีแ่ตกตางกนั นักการตลาดอาจนาํเสนอสนิคาที่

จับกลุมตลาดตามวัฒนธรรมยอย เชน สินคาบะหมีก่ึ่งสําเร็จรูปรสขาวซอย จับกลุมตลาดทีน่ิยมอาหาร

ชาวเหนือ เปนตน 

ิ

 ชั้นทางสงัคม (Social Class) ในสังคมทัว่ไปมักมีการแบงชั้นในสังคมเปนระดับตางๆซึ่งความ

แตกตางของชัน้ทางสงัคมไมไดคํานึงถงึเร่ืองความแตกตางดานฐานะทางเศรษฐกิจอยางเดียว แต

รวมถึงอาชีพ การศึกษา และเขตที่พกัอาศัย คนในชั้นทางสงัคมที่ตางกนัจะมีความแตกตางกนัใน

ลักษณะการพดู การแตงกาย ลักษณะการพักผอน  และลักษณะคานิยมตางๆ คนที่อยูในชัน้สงัคม

เดียวกนั มกมีพฤติกรรมคลายกนัมากกวาคนที่อยูในชั้นสงัคมที่ตางกนั การแบงชั้นทางสังคมมัก

พิจารณาจากหลายตวัแปร เชน อาชีพ รายได การศึกษา คานิยม มากกวา จะแบงตามตัวแปรตัวใดตัว

หนึง่นกัการตลาดมักใชการแบงชั้นทางสังคมในการแบงกลุมตลาดเปาหมาย (Market Segmentation) 

ชั้นทางสงัคมแบงเปน 3 ระดับใหญ และ 6 ระดับยอย ดังนี ้

ั

       1.กลุมชัน้สูง (Upper Class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุมคือ  

          1.1 กลุมชั้นสูงสวนบน (Upper-upper Class) ไดแก กลุมผูดีเกาและไดรับมรดกจํานวนมาก 

เนื่องจากกลุมนี้มีอํานาจซื้อเพียงพอ สินคาสําหรับกลุมเปาหมายนี้มักเปนสินคาคุณภาพดี สไตลคลา

สิค ราคาแพง และพวกสินคาฟุมเฟอย เชน เครื่องประดบั น้ําหอม รถยนต ราคาแพง กลุมนี้มกัถกูมอง

วาเปนพวกมีรสนิยมดี และเปนตนแบบการใชสินคาหรหูรา โดยชัน้สังคมอื่นๆมักนิยมเลียนแบบ 

          1.2 กลุมชั้นสูงสวนลาง ( Lower-Upper Class) ไดแก กลุมผูบริหารระดบัสูง เศรษฐี สินคาที่

กลุมนี้เลือกใชมีลักษณะคลายกลุมแรก แตแตกตางดานจิตวิทยาและสังคม โดยกลุมนี้ตองการการ



 23 

       2. กลุมช้ันกลาง ( Middle Class) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุมคือ 

          2.1 กลุมชัน้กลางสวนบน ( Upper-Middle Class ) ไดแกผูที่ไดรับความสาํเร็จในอาชพี

พอสมควร สินคาที่กลุมนี้ตองการไดแก บาน รถยนต เฟอรนิเจอร ส่ิงอํานวยประโยชน การเลือกซื้อจะ

เลือกผลิตภัณฑที่มีคุณภาพดี มีความตองการการยอมรับจากสงัคมมาก 

          2.2 กลุมชั้นกลางสวนลาง ( Lower-Middle Class ) ไดแกพนักงานและขาราชการระดับ

ปฏิบัติงาน สินคาที่พวกนีต้องการมีระดบัปานกลาง กลุมนี้ตองการความสําเร็จและการยอมรับใน

สังคม แตอํานาจซื้อไมมากนกั พฤติกรรมการซื้อจึงคํานึงราคาประหยัดและคุณภาพคงทน 

       3. กลุมช้ันต่ํา ( Lower Class ) แบงเปนกลุมยอยได 2 กลุมคือ 

          3.1 กลุมชั้นต่ําสวนบน ( Upper-lower class) ไดแก กลุมผูใชแรงงานและมีทักษะพอสมควรร 

สินคาที่กลุมนีต้องการไดแก สินคาจาํเปนแกการครองชีพและราคาประหยัด เนือ่งจากกลุมนีม้ีรายได

จํากัด 

          3.2 กลุมชัน้ต่ําสวนลาง  ( Lower-lower Class) ไดแก กรรมกรที่มีรายไดต่ํา สินคาทีก่ลุมนี้

ตองการมีลักษณะคลายกบักลุมชั้นต่าํสวนบน การกระตุนใหเกิดการซื้อ สวนใหญมาจากกิจกรรม

สงเสริมการขาย เชน ลด แลก แจก แถม ชงิโชค กลุมนี้มกัไมมีการวางแผนการซื้อไวลวงหนา เนื่องจาก

สวนใหญมีรายไดพอใชในแตละวัน 
ปจจัยทางดานสังคม ( Social Factors) 
       พฤติกรรมการซื้อยงัไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสงัคมอื่นๆ เชน กลุมอางอิง (Reference groups) 

ครอบครัว (Family) และบทบาททางสังคม 

       กลุมอางอิง ( Reference groups) หมายถงึ กลุมคนทีม่ีอิทธพิลตอทัศนคตแิละพฤติกรรมของ

ผูบริโภคโดยตรง หรือ โดยออม กลุมอางองิทีม่อิีทธิพลตอผูบริโภคโดยตรงถือเปนกลุมปฐมภูมิ 

(Primary group) จะเปนกลุมที่ผูบริโภคมสีวนรวม เปนสมาชิกของกลุม เชน ครอบครัว เพื่อนฝงู เพื่อน

บาน ศาสนา วิชาชพี สวนกลุมอางองิทีม่อิีทธิพลตอผูบริโภคโดยออม ถือเปนกลุมทตุิยภูมิ (secondary 

group) จะเปนกลุมที่ผูบริโภคไมมีสวนรวมหรือไมไดเปนสมาชิกของกลุมนั้น แตอยากจะเขาไปเปน

สมาชิก เชน กลุมดารา นกัรอง นกักฬีา นักวชิาการ ผูมีชื่อเสียง ผูนาํในสังคม กลุมอางองิเหลานี้จะมี

อิทธพิลตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากนอยตางกนั เชน สินคาและตราสินคา ของ

รถยนต เฟอรนิเจอร และเสื้อผา จะไดรับอิทธิพลจากลุมอางองิมาก ดังนั้นนักการตลาดจึงพยายาม

ศึกษาวา จะสามารถเขาถงึผูนาํความคิด ( Opinion leadrs) ในกลุมอางองิไดอยางไร เพราะผูนาํ

ความคิดจะใหคําแนะนํา หรือขอมูลที่มีผลตอความเชื่อ และทัศนคตติอผูบริโภคมาก 
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 ครอบครัว (Family) ครอบครัวนับวาเปนกลุมผูบริโภคที่สําคัญที่สุดในสังคม สมาชิกใน

ครอบครัวมีอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมการซื้อมากทีสุ่ด นักการตลาดใหความสนใจเกี่ยวกับอิทธิพล

และบทบาทของสมาชกิในครอบครัว ไดแก สาม ี ภรรยา บุตร ตอการเลือกซื้อสินคาชนิดตางๆ ซึ่ง

อิทธิพลและบทบาทของสมาชิกในครอบครัวในประเทศและฐานะทางสังคมที่ตางกนั ก็จะแตกตางกนั

ไป บทบาทและสถานะทางสังคม ( Role and Statuses) บุคคลในสังคมมีสถานะและบทบาทหนาที่

ตางกนั เชน เปนผูพพิากษา ประธานบริษัท พนักงานขาย เสมยีน ซึ่งการวางตัวในสังคมจะตางกัน 

ดังนัน้บุคคลมักจะเลือกใชสินคาและการแตงกายที่สอดคลองกับสถานะของตน ประธานบริษทัมักจะ

เลือกใชรถยนตเบนซ ใสสูทราคาแพง ซึ่งนกัการตลาดตองตระหนกัถึงอทิธพิลของปจจัยนี้ และนําไป

วางตําแหนงสนิคาเพื่อสรางภาพลักษณะของสินคาและตราสินคา ใหสอดคลองกับลูกคาเปาหมาย 
ปจจัยสวนบคุคล ( Personal factors)  
       การตัดสินใจเลือกซื้อสินคากม็ีผลมาจากลักษณะสวนตวัของผูซื้อเชนกัน ลักษณะสวนตัวผูซื้อ

ไดแก อายุ อาชีพ สไตล บุคลิกภาพและความคิดเห็นสวนตัว 

       อายุและชวงวงจรชวีิตของครอบครัว ( Age and Stage in the Life Cycle ) บุคคลแตละชวงอายุ

จะใชสินคาทีต่างกนั เชน ทารกจะกนิอาหารตางจากเด็กโตและผูใหญ การแตงตวัไมเหมือนกนั ชอบ

การเลน การพักผอนในแบบที่ตางกัน นอกจากอายุของบุคคลและชวงวงจรชวีิตของครอบครัวทีต่างกนั

ก็จะมีการใชจายตางกนั เชน ครอบครัวทีเ่พิ่งแตงงานใหมจะใชจายสวนใหญเร่ืองบาน รถ เฟอรนิเจอร 

วันหยุด ครอบครัวที่มีลูกเลก็จะใชจายสวนใหญสําหรับเครื่องอํานวยความสะดวก เชน เครื่องซักผา 

และสินคาประเภท อาหารเด็ก ของใชเดก็ ของเลนเด็ก เปนตน ครอบครัวที่ลูกโตแลว มักจะมฐีานะ

การเงนิดีข้ึน จะใชเฟอรนิเจอรราคาสงูขึ้น มกีารเปลี่ยนของใชในบานใหม สวนครอบครัวทีพ่อแม

เกษียณอายุและไมมีบุตรอยูดวย จะไมมีรายไดเพิ่มจงึมักจะเก็บเงนิ และคาใชจายสวนใหญจะเปน

เร่ืองคายา คารักษาสุขภาพ ซึ่งนักการตลาดตองศึกษาและเขาใจพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกันในแต

ละชวงอายุของบุคคลและวงจรชีวิตของครอบครัว นอกจากนี้แนวโนมวิถีการดํารงชีวิตที่เปลีย่นแปลง 

เชน การหยาราง การอยูเปนมาย การแตงงานใหม ที่มคีวามเปลีย่นแปลงไปสงผลตอการบริโภคสินคา

ที่เปลี่ยนแปลงไปดวย 

       อาชีพและฐานะทางเศรษฐกิจ ( Occupation and Economic Circumstances ) แตละกลุม

อาชีพที่ตางกนัก็จะใชสินคาที่ตางกัน เชน พวกคนงานจะใสเสื้อผาที่เปนเครื่องแบบ สวนผูบริหารจะใส

สูทราคาแพง นักการตลาดพยายามจาํเสนอสนิคาทีต่รงกับความตองการของแตละกลุมอาชพี เชน 

เครื่องคอมพิวเตอร ซึ่งออกแบบตัว solfware และ hardware  มาเพื่อการใชงานสําหรับกลุมอาชีพที่

ตางกนั กลุมแพทย วิศวกร ผูจัดการผลิตภัณฑ นักกฎหมาย พนกังานขาย เปนตน นอกจากนีฐ้านะและ
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       รูปแบบการดํารงชวีิต (Lifestyle)  บุคคลที่อยูทองถิ่นเดียวกนั ฐานะทางสงัคมและอาชีพเดียวกัน 

อาจมีรูปแบบการดํารงชวีิตที่แตกตางกันได รูปแบบการดํารงชวีติจะสะทอนออกมาในลกัษณะของ

กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเหน็ ทีแ่สดงออกตอเหตุการณที่อยูรอบดาน นักการตลาดพยายาม

นําเสนอสินคาที่ตรงกับ Lifestyle ของผูบริโภค เชน นักการตลาดสินคา Computer พบวา ผูซื้อ 

Computer มักเปนคนทีมุ่งเนนความสําเร็จ นักการตลาดจึงพยายามสรางภาพลกัษณของตราสินคา

สําหรับผูตองการความสําเร็จ 

       บุคลกิและภาพลกัษณ ( Personality and Self-Concept ) บุคลิก หมายถึง ลักษณะหรือ

พฤติกรรมเฉพาะตัว เชน การที่มีลักษณะเปนตัวของตวัเอง เปนคนทีม่ีความเชื่อมั่นในตนเอง เปนคน

เขาสังคมไดดี หรือเปนคนที่ปรับตัวไดงาย ลักษณะบุคลิกสวนตัวนับวาเปนตัวแปรที่สําคัญในการ

วิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งประเภทของบุคลิกจะมีความสัมพันธกับประเภทของสินคาและตรา

สินคาที่เลือกใช 

       บุคลิกมีความสมัพนัธกับภาพลกัษณ นักการตลาดจึงพยายามสรางภาพลกัษณของตราสินคาที่

สอดคลองกับภาพลักษณทีต่องการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ในการคาดคะเนวาภาพลกัษณตรา

สินคา อยางไรที่ตรงกับภาพลักษณที่ผูบริโภคพอใจ เปนเรื่องที่คอนขางซับซอน เนือ่งจากภาพลกัษณที่

เขาคิดวาเปนภาพลักษณของตนเองนัน้ อาจจะไมใชภาพลักษณที่คนอืน่คิดวาเขาเปน การเลือกซื้อ

สินคาเขาอยากจะใชตราสินคาที่สะทอนภาพลักษณแบบไหน ซึ่งไมใชเร่ืองงายทีน่ักการตลาดจะ

ประสบความสําเร็จในการคาดคะเน ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑที่ใชในครัวเรือนตองการสะทอน

ภาพลักษณสวนตัวที่แทจริง สําหรับผลิตภัณฑที่ใชเพือ่เขาสังคม ตองการสะทอนภาพลกัษณที่เขา

อยากเปน 
พฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior)  
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตกตางกันไปตามชนิดของสนิคา เชน ยาสีฟน ไม

เทนนิส เครื่องคอมพวิเตอรสวนบุคคล และรถยนต สินคาที่มีความซับซอนมีราคาแพงผูซื้อมักจะตอง

พิจารณามากเปนพิเศษ Assael ไดจําแนกพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเปน 4 ประเภทตามระดับ

ความมากนอยที่ผูบริโภคตองเขาไปเกี่ยวของพิจารณา และระดับความแตกตางของตราสินคา ไดแก 

1. พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน (Complex Buying Behavior) พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน

ประกอบดวย 3 ข้ันตอน ไดแก ขอแรก ผูซื้อเกิดความเชื่อเกี่ยวกับสินคา ข้ันที่สอง ผูซื้อเกิดทัศนคติตอ

ตัวสินคา และข้ันที่สาม ผูซื้อใชความคิดในการตัดสินใจเลือก ผูซื้อจะมีพฤตกิรรมการซื้อที่ซับซอนเมื่อ

จะตองซื้อสินคาที่ตองพิจารณามาก (High Involvement) เปนสินคาที่มีความสําคญั ราคาสงู และมี
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ความแตกตางในตัวสินคาทีม่ีตราสินคาตางกนั ซึง่มักจะเปนสนิคาที่ผูซื้อไมคอยมีความรูมากเกี่ยวกับ

ประเภทสินคานั้น เชน สินคาคอมพวิเตอรสวนบุคคล ผูซื้ออาจจะไมทราบวาควรจะเลือกที่ลักษณะ

องคประกอบอยางไรบาง และเมื่อผูซื้อทาํการศึกษาหาขอมูลเกี่ยวกับคอมพิวเตอรสวนบุคคลแลวก็จะ

ทราบวา บางลักษณะองคประกอบนั้นไมจําเปนในการใชงาน นกัการตลาดสาํหรับสินคา High 

Involvement ตองเขาใจพฤติกรรมการหาขอมูลและประเมินคุณคาเกีย่วกับสินคานัน้ นักการตลาดตอง

สรางกลยทุธทีช่วยใหผูซื้อเรียนรูเกีย่วกบัคุณสมบัติของสินคา และเปรียบเทียบคณุสมบัติสําคัญของ

สินคา ควรแสดงใหเห็นถึงลกัษณะเดนของสินคาบริษัทเราที่แตกตางจากสินคาบริษทัอื่น การสื่อสารให

ขอมูลตางๆดังกลาว โดยใชส่ือส่ิงพิมพ ผูแทนขาย เพื่อกระตุน จงูใจใหผูซื้อเลือกตราสินคาของบรษิัท 

2.  พฤตกิรรมการซื้อเพื่อลดความไมพอใจ (Dissonance –Reducing Buyer Behavior) 

บางครั้งผูบริโภคใหความสาํคัญอยางมาก ในการเลือกซื้อสินคาบางชนิด ซึ่งเปนสนิคา High 

Involvement เนื่องจากเปนสินคาที่มีราคาสูง ไมไดซื้อบอยๆ แตพบวาสนิคานัน้แตละตรามีความ

แตกตางกนัเพยีงเล็กนอย ผูซื้อจึงไมหาขอมูลเปรียบเทยีบ และตัดสนิใจซื้ออยางรวดเร็วโดยพิจารณา

เพียงปจจัยเรือ่งราคาหรือความสะดวกในการซื้อ เชน สินคาพวกไมปารเกปพูื้น แตเมื่อซ้ือแลวผูซื้อ

มักจะสงัเกตความผิดปกติของสินคาที่ตนซื้อ หรือคอยฟงวาตราสินคาอืน่นําเสนอขอดีของสินคา

อะไรบาง ดังนั้นนกัการตลาดสาํหรับสินคาประเภทนี้ตองทาํใหผูซื้อเชื่อมัน่วาสนิคาที่ตนเลือกนัน้ดี

คุมคา 

3.  พฤตกิรรมการซื้อตามความเคยชิน (Habitual Buying Behavior) สินคาหลายชนิดเปน

สินคาที่เวลาตัดสินใจซื้อไมตองพิจารณามาก (Low Involvement) ไมมีความแตกตางของตราสินคา 

เชน สินคาพวก เกลือ ขาวสาร ไข ผูบริโภคจะซื้อดวยความเคยชิน สินคาประเภทนีม้ักเปนสนิคาที่ราคา

ไมสูง ซื้อบอยๆ การตัดสินใจซื้อมักไมข้ึนกับความเชื่อ ทัศนคติ ผูซื้อไมตองคนหาขอมูล เปรียบเทียบ 

และประเมินคณุคาเพื่อการตัดสินใจเลือก ผูซื้อจะเลือกซื้อตราสินคาที่คุนเคย และมักจะไมกลบัมาคิด

พิจารณาคุณสมบัติของสินคาหลังจากทีซ่ื้อมาใชแลว ความเชื่อในตราสินคาเกิดจากการเหน็โฆษณา 

นักการตลาดสําหรับสินคาประเภทนี้ จะใชกลยทุธดานราคาและการสงเสริมการขายในการ

กระตุนผูบริโภคใหทดลองใชสินคา การโฆษณาโดยใชส่ือทางโทรทัศนจะไดผลมากกวาการใชส่ือ

ส่ิงพิมพ เพราะทางสื่อโทรทศันจะเกิดการเรียนรูทางออม และจดจําชือ่สินคาไดงายกวาเหมาะกับสินคา

ประเภท Low Involvement ซึ่งผูบริโภคจะไมตองการศึกษาขอมูลอยางมากเกีย่วกับสินคา 

 เนื่องจากสนิคาประเภท Low involvement ผูบริโภคจะใหความสําคญัไมมาก ในการเลือกซื้อ

สินคา เพราะสินคามีความแตกตางกนันอยในแตละตราสินคา นกัการตลาดจงึพยายามทาํใหสินคา

เหลานี้มีความสําคัญมากขึน้สําหรับผูบริโภค โดยใชเทคนิคตางๆ ไดแก ทําใหเหน็ถงึคุณสมบัติของ

สินคาที่สําคัญตอผูบริโภค เชน ยาสฟีนคอนเกต ตอสูฟนผุ ซึง่คุณสมบัติตอสูฟนผุเปนเรื่องที่ผูบริโภคให
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ความสาํคัญ ทาํใหสินคามีความสําคญัตอผูบริโภคมากขึ้น หรือเทคนิคเพิ่มสวนประกอบทีม่ีความ 

สําคัญเขาไปในสินคามีความสําคัญมากขึ้น เชน อาหารเชาธัญพืชเพิม่วิตามนิ เพิ่มสารอาหารอื่นๆเขา

ไปในสินคา เพื่อทาํใหสินคามีคุณคามากขึ้นหรือนมสาํหรับเด็กเพิม่แคลเซียม เพิ่มอาหารสําหรับสมอง 

ทําใหสินคามคีุณคามากขึ้น ทาํใหผูบริโภคสนใจใหความสําคัญกับสินคามากขึ้น เปนตน 

 4. พฤติกรรมการซื้อที่สรรหาความหลากหลายของสนิคา (Variety Seeking Buying 

Behavior) การเลือกซื้อสินคาบางประเภทที่มีลักษณะเปน Low involvement แตสินคาในแตละตรามี

ความแตกตางกัน ผูบริโภคจะมีการซื้อสินคาโดยเปลี่ยนตราสินคาอยูเสมอ เนื่องจากตองการความ

หลากหลาย ไมไดเกิดจากความไมพอใจในตัวสนิคา เชน สินคาประเภทของขบเคี้ยว คุกกี้ รานอาหาร 

ผูบริโภคมักจะเปลี่ยนตองการเปลี่ยนรสชาติ ไมตองการความซ้ําซาก ไมไดมาจากความไมพอใจใน

สินคาเปนหลกั 

 การตลาดของสินคาประเภทนี้สําหรับผูนาํตลาดมักพยายามสรางใหเกิดความเคยชนิในการใช

สินคาของตน เชน การนําเสนอสินคาบนชัน้วางในตําแหนงที่เดน ระวงัไมใหสินคาขาดสตอก และมกีาร

ทําโฆษณาเตอืนความจําตอตราสินคาเปนระยะๆ สวนกลยุทธผูทาชิง กพ็ยายามเสนอความ

หลากหลายใหผูบริโภคเปนทางเลือก และกระตุนใหเกดิการทดลองใช โดยการลดราคา มีคูปอง แจก

ตัวอยางสินคา และการโฆษณาใหเหตุผลเพื่อทดลองสิง่ใหมๆ เปนตน 
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Information 
Search 

Evaluation of 
Alternatives 

Post purchase 
Behavior 

Purchase 
Decision 

Consumer Buying  
Process 

 
 

ภาพประกอบ 3  ข้ันตอนในขบวนการตัดสินใจซื้อ 
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 นักการตลาดพยายามศึกษาพฤตกิรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค โดยพจิารณาในแตละ

ข้ันตอนกอนการตัดสินใจ การซื้อ และหลงัการซื้อวาเกี่ยวของปจจัยอะไรบาง เพื่อนกัการตลาดจะเขา

ไปจัดการในแตละขั้นตอนใหเอื้อตอการซือ้สินคาของตน ซึง่พบวารูปแบบของขั้นตอนในขบวนการซื้อ

สําหรับสินคาแตละชนิดอาจไมเหมือนกนั เชน การซือ้สินคาทีเ่ปนของใชประจําวัน อาจจะเริ่มจากมี

ความตองการสินคา แลวกไ็ปเลือกซื้อสินคาที่เคยใช โดยไมตองหาขอมูลและเปรียบเทียบ แตการซื้อ

สินคาที่มีความสําคัญ ราคาสูง มักตองการการพิจารณามากและผานหลายขัน้ตอนในการตัดสินใจ

เลือก จากการศึกษาพฤตกิรรมการซื้อสินคาที่กําหนดเปนตนแบบของขบวนการซือ้ ประกอบดวย 5 

ข้ันตอน เร่ิมจากผูบริโภคเกดิปญหาหรือเกิดความตองการสินคาคิดที่จะซื้อสินคาก็จะหาขอมูลเกี่ยวกับ

สินคา และขอมูลเปรียบเทยีบในตราสินคาตางๆจากนัน้ก็ทําการประเมินวาควรจะซือ้ตราสินคาใด และ

ทําการซื้อ หลงัจากซื้อหากไดรับผลการใชสินคาเปนทีพ่อใจก็จะเกิดการซื้อซํ้า 

1.  การรับรูปญหาหรือเกิดความตองการสนิคา ( Problem Recognition) ขบวนการซื้อ

เร่ิมตนจากการรับรูปญหาหรือเกิดความตองการสนิคา ซึ่งความตองการสินคานั้นอาจจะเกิดขึ้นจากสิ่ง

กระตุนภายในหรือส่ิงกระตุนภายนอก เชน เกิดความหวิ ตองการอาหาร หรือ เดินผานรานเบเกอรร่ี ได

กลิ่นและเห็นขนมสุกใหมๆ กเ็กิดอาการอยากกนิ หรือเหน็ขางบานซื้อรถใหม ก็รูสึกชืน่ชมและอยากเปน

เจาของรถบาง หรือเห็นโฆษณาในโทรทัศนเกีย่วกับสถานทีท่องเที่ยว ก็คิดอยากไปเที่ยวพักผอน เปน

ตน นกัการตลาดจําเปนตองทราบวาอะไรเปนสิ่งกระตุนใหเกิดความตองการในการซื้อสินคาของตน 

โดยการศึกษาและเก็บขอมูลจากผูบริโภค และพยามยามพัฒนากลยุทธการตลาดทีท่ําใหเกดิความ

สนใจในสนิคาและเกิดความตองการซื้อสินคาขึ้นมา 

2.  การคนหาขอมูล ( Information Search) เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการสินคา ก็จะ

สนใจหาขอมลูเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคานัน้ๆ ซึ่งการหาขอมูลอาจจะมตีั้งแตเปนลักษณะสนใจฟงและรับรู

ขาวสารเกีย่วกับสินคามากขึ้นหรือเปนการคนหาขอมูล อานเอกสารที่เกีย่วของ โทรศัพทคยุกับเพื่อน 

ไปที่รานขายสนิคาเพื่อจะทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคา ส่ิงที่นกัการตลาดสนใจคือแหลงสําคัญที่ผูบริโภค

หาหรือไดขอมูลมาจากไหน และมีอิทธพิลตอการซื้อสินคามากนอยเพยีงไร แหลงขอมูลที่ผูบริโภคไดรับ

สวนใหญมี 4 ประเภท ไดแก 

 2.1  แหลงขอมูลสวนบุคคล ไดแก คนในครอบครัว เพื่อนฝูง เพื่อนบาน คนคุนเคย 

2.2  แหลงขอมูลจากการตลาด ไดแก การโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนขาย ฉลากในหีบหอ

การแสดงสินคา 

2.3  แหลงขอมูลจากการประชาสัมพันธ ไดแก ส่ือมวลชน สมาคมที่เกี่ยวของตางๆ เชน 

สมาคมผูบริโภค เปนตน 

2.4  แหลงขอมูลจากประสบการณ ไดแก การทดลอง การใชสินคา 
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 ปริมาณขอมูลและอิทธิพลของขอมูลตอการซื้อสําหรับแตละแหลงขอมูล มีความตางกนักับ

ประเภทของสนิคาซึง่โดยทั่วไปแลวแหลงขอมูลที่ผูบริโภคไดรับมากทีสุ่ดจะมาจากขอมูลจากการตลาด 

ซึ่งมักถูกชีน้ําโดยนักการตลาด แตขอมูลที่มีผลตอการซื้อมากที่สุดจะเปนแหลงขอมูลสวนบุคคล เชน 

แพทยจะไดรับขอมูลทางดานยาจากบริษทัยา แตจะประเมินและเลือกใชยาใดมกัจะปรึกษากบัแพทย

คนอื่นๆ 

 ในการหาขอมลูผูบริโภคจะนาํขอมูลของตราสินคาตางๆ มาเปรียบเทียบเพื่อประกอบการ

พิจารณา และเมื่อหาขอมลูเพิ่มเติมข้ึน ก็จะเร่ิมตัดตราสินคาบางรายการออกไปทีละลําดับจากกลุม

ตราสินคาทั้งหมดที่มีใหเลือก เปนกลุมตราสินคาที่อยูในความสนใจ กลุมตราสนิคาทีน่ํามาพิจารณา

เลือก กลุมตราสินคา 2-3 รายการทีน่ํามาเปรียบเทยีบหาตราสินคาที่เหมาะสมที่สุด ทาํการตัดสินใจซื้อ

ตราที่เหมาะสมที่สุด จะเหน็ไดวา นักการตลาดพยามยามหาวิธทีี่ทาํใหตราสนิคาของตนอยูในกลุมที่ผู

ซื้อสนใจ จนกระทั่วเปนตราสินคาที่เลือกซือ้ในที่สุด 

 3. การประเมินทางเลือกสนิคา (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคประเมินขอมูล

เปรียบเทยีบระหวางตราสนิคาที่แขงขันกนัอยูอยางไรในการเลือกสุดทายสาํหรับตราสินคาที่จะซือ้ ซึ่ง

ผูบริโภคแตละคนก็จะมวีิธกีาร หรือแนวทางในการเลอืกซื้อสินคาตางกนั รูปแบบขบวนการประเมิน

และตัดสินใจเลือกซื้อแบบใหมจะมุงเนนที่หาความรูความเขาใจ ( Cognitively Oriented ) โดยมองวา

ผูบริโภคตัดสินตราสินคาจากวิจารณญาณ 

 เราสามารถเขาใจกระบวนการประเมินของผูบริโภคไดจากพืน้ฐานแนวคิดบางประการ ไดแก 

3.1  เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการสินคาก็จะหาซื้อสินคาเพือ่สนองตอบความตองการ 

3.2  ผูบริโภคจะกาํหนดคุณประโยชนที่จะไดจากสินคานัน้ 

3.3 ผูบริโภคมองสินคาที่จะเลือกซื้อในรูปของคุณลักษณะตางๆ ทีส่นใจซึ่งสามารถให

คุณประโยชนที่ตองการ คุณลักษณะตางๆเหลานี้จะแตกตางกนัไปแลวแตชนิดสินคา เชน กลองถายรปู 

: รูปภาพคมชดั ความเรว็ ขนาด ราคา,โรงแรม:สถานที่ตัง้ ความสะอาด บรรยากาศ ราคา เปนตน 

 ผูบริโภคแตละคน จะใหความสําคัญแตกตางกนัในแตละคุณลักษณะของสินคา คุณลักษณะที่

ใหคุณประโยชนที่ตองการมากกวาก็จะใหความสําคัญกับคุณลักษณะนัน้มากกวา การตลาดมักจะ

แบงกลุมผูบริโภคเปาหมายสอดคลองกับคุณลักษณะเดนของสินคาซึ่งแตกตางจากคูแขงอื่นๆ เมื่อตรา

สินคาหนึง่ๆมจีุดยืนเกีย่วกับคุณลักษณะใด ลูกคาจะเกิดความเชื่อเกี่ยวกับตราสนิคาวาจะมีอยางนัน้ 

และคุณลักษณะนั้นจะกลายเปนภาพลักษณของตราสินคา (Brand image) ผูบริโภคจะใหความ 

สําคัญในแตละคุณลักษณะของสินคาไมเทากนั ตราสินคาที่มีคุณลักษณะตรงกบัที่ผูบริโภคใหความ 

สําคัญมากกวา ก็จะไดรับการประเมินคณุคาสูงกวา และผูบริโภคจะเลือกซื้อตราสนิคานั้น 
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 นักการตลาดจึงพยายามศกึษาวา คุณลักษณะทีก่ลุมลูกคาเปาหมายใหความสาํคัญในสินคา

นั้นเปนอะไร และพยามยามปรับในสวนตางๆเพื่อใหมผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค กลยุทธตางๆ

ที่นาํมาใช ไดแก 

  1. Real Repositioning เปนการวางตําแหนงสินคาใหมโดยการปรบัรูปแบบ

สินคา เชน พบวา ผูบริโภคใหความสาํคัญที่รูปแบบของสินคาที่ดทูันสมยั บริษทักท็ําการปรับรูปโฉม

สินคา เชน รถยนต Volvo ปรับรูปแบบตัวถังที่เปนเหลี่ยม ไมทันสมยั ใหดูทนัสมัยขึน้ตามความตองการ

ของตลาด 

  2. Psychological Repositioning เปนการปรับเปลี่ยนตาํแหนงสนิคาทางดาน

จิตวิทยา คือ พยายามปรับความเชื่อของผูบริโภคตอสินคา ใหเปนไปทางดานบวก 

  3. Competitive Depositioning เปนการเปลี่ยนความเชื่อในตราสนิคาของ

คูแขง ใชในกรณีที่ผูบริโภคมีความเชื่อในตราสินคาของคูแขงวามีคุณภาพ ซึ่งดีเกนิความเปนจริง 

  4. Alter the importance weights เปนการแนะนําใหผูบริโภคเปลี่ยนการให

ความสาํคัญของคุณลักษณะสินคา โดยนกัการตลาดจะทําใหผูบริโภคใหความสําคญักับคุณลักษณะที่

มีในสินคาของบริษัทมากขึ้น หรือทาํการเปลี่ยนมุมมองของผูบริโภค โดยใหความสําคญักับ

คุณลักษณะอื่นๆ ทีเ่ปนผลทางดานบวกตอสินคาของบรษิัท เปนตน 

4. การตัดสินใจซื้อ ( Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินคุณคาสินคา ผูบริโภคเกิด

ความชอบหรือไมชอบตอตราสินคาที่กาํลงัตัดสินใจเลือก และจะทําการซื้อสินคาที่ไดตัดสินใจเลือก ใน

ระหวางการตดัสินใจซื้อและการตั้งใจซื้อ อาจจะมีปจจัย 2 ประการที่เกิดแทรกขึน้มา ไดแก ปจจัยดาน

ทัศนคติของผูอ่ืน ซึง่จะมีผลใหเกิดการเปลีย่นใจมากนอยขึ้นอยูกับความรุนแรงของทัศนคติทางดานลบ

ของผูที่เขามาเกี่ยวของนัน้ และอิทธพิลการจงูใจของผูนัน้ตอผูบริโภค นอกจากนี้เปนปจจัยดาน

สถานการณทีไ่มคาดถึง เชน การตกงาน การตองซื้อส่ิงอืน่ที่จาํเปนเรงดวนกวา 

 ผูบริโภคจะรูสึกวาเกิดความเสี่ยงในการซือ้ซ่ึงจะมากนอยขึ้นอยูกับราคาสินคา ความชัดเจนใน

คุณลักษณะสนิคา ความเชื่อมั่นในตนเองของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะลดความเสีย่งโดยการ ไมซื้อ

สินคาหาขอมลูเพิ่มข้ึนจากเพื่อน เลือกตราที่เชื่อถือไดมีการรับประกนั ดังนั้นนักการตลาดตองทําให

ผูบริโภคเกิดความรูสึกวา เปนการเสีย่งที่จะซื้อสินคาลดนอยลง โดยการใหขอมูลและการแนะนาํ

ผูบริโภค 
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ภาพประกอบ 4  steps Between Evaluation of Alternatives and a Purchase Decision 

ที่มา : Kotler.Philip(2000).Marketing Management,the Millennium Edition.New 

Jersey:Prentice       Hall.P.182 

การเกิดความตั้งใจซื้อผูบริโภคเกิดการตัดสินใจยอย 5 อยาง คือ การตัดสินใจดานตราสินคา 

การตัดสินใจดานผูขาย การตัดสินใจดานจํานวนที่จะซื้อ การตัดสินใจเรื่องเวลาที่จะซื้อ และการ

ตัดสินใจเกี่ยวกับการชาํระเงนิ สวนการตัดสินใจซื้อสินคาพวกของใชประจําวนั มักไมตองพิจารณามาก

ในเรื่องตางๆ ขางตน 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ ( Postpurchase Behavior)  หลังจากที่ซือ้สินคาไปแลว ผูบริโภค

อาจจะเกิดความพอใจหรือไมพอใจจากการใชสินคานัน้ๆ ได ดังนัน้หนาที่ของนักการตลาดไมไดส้ินสุด

ที่การซื้อของผูบริโภค แตนักการตลาดจะตองพยายามทาํใหเกิดความพอใจหลงัการซื้อดวย 

6. ความพอใจหลังการซื้อ (Postpurchase Satisfaction) ความพอใจของผูบริโภคขึ้นกับวาสิ่ง

ที่ผูบริโภคคาดหวังจากสนิคาและสิ่งที่ผูบริโภคไดรับจากสินคามีความใกลเคียงกนัมากนอยเพยีงไร 

หากสิง่ที่ผูบริโภคไดรับจากสินคาตางจากทีค่าดหวงัไวมาก ก็จะเกิดความไมพอใจ แตหากสิง่ที่ผูบริโภค

ไดรับตรงกับที่คาดหวงัไวก็จะเกิดความพอใจ และถาสิ่งที่ไดรับจากสินคานัน้มากกวาที่คาดหวงัไว

ผูบริโภคจะชอบมากขึน้ ซึ่งมีผลตอการซือ้ซํ้าของผูบริโภค และการแนะนําบอกตอสินคากับผูอ่ืนในทาง

ที่ดีหรือไมดี 

7. การกระทาํหลังการซื้อ (Postpurchase actions) ผลตามมาจากการพอใจหรือไมพอใจใน

สินคาคือการซื้อซํ้า เชน จากการสํารวจพบวา ประมาณ 75 % ของผูใชรถ Toyota เกิดความพอใจ

อยางมากตอสินคา และ 75 % ของผูใชรถ Toyota มีการซื้อซํ้า และประมาณ 35 % ของผูใชรถ 

Chevrolet มีความพอใจจอยางมากในสนิคา และ 35 % ของผูใชรถ Chevrolet มีการซื้อซํ้า ซึ่ง

นอกจากผูบริโภคที่พอใจในสินคาจะมีการซื้อซํ้าและเขายังชวยบอกตอเกี่ยวกับขอดีๆของสินคากบัผูอ่ืน

ดวย ดังนัน้การโฆษณาที่ดทีีสุ่ดคือการทําใหผูบริโภคเกิดความพอใจในสินคาของเรา 
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 นอกจากนีน้ักการตลาดควรคํานึงถึงการกาํจัดสินคาที่ใชแลวของตนวามีผลทําลายสิง่แวดลอม

หรือไม ควรคิดถึงเรื่อง การนํากลบัมาใช เพื่ออนุรักษส่ิงแวดลอม เชน การออกบรรจุภัณฑที่ใชเตมิใหม

ได เปนตน 

 
2. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
ทฤษฎสีวนประสมทางการตลาด (4 P’s) 
ความหมายของตลาด การตลาด และสวนประสมทางการตลาด 

       ตลาด (Market) คําวาตลาดสําหรับนกัการตลาด จะมีความหมายในสองนัย คอื 
       1. ความหมายแบบแคบ 
          สถานทีท่ี่ผูซื้อและผูขายมาพบกัน เพื่อตกลงแลกเปลี่ยนหรือซ้ือขายสินคาหรอืบริการระหวางกนั 

และกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงสิทธิ์ความเปนเจาของในสินคาหรือบริการนัน้ๆ ดวย 
       2. ความหมายแบบกวาง 
          กลุมบุคคลหรือองคกรที่มีความจาํเปนและความตองการ (Needs and Wants) ในผลิตภัณฑ มี

ความเต็มใจ มีความสามารถในการแลกเปลี่ยน และมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ เพื่อใหไดรับความ

พอใจของตน  
การตลาด (Marketing) 
       การตลาด มีผูใหความหมายหรือนยิามของการตลาดไวเปนจาํนวนมาก เชน Peter Drucker ให

ความหมายของการตลาด ดังนี้ "การตลาด คือความพยายามทาํใหการขายขยายกวางออกไป และดวย

ความรวดเร็วที่สุด" William J. Stanton ไดกลาวไววา "การตลาด หมายถงึ กิจกรรมทางธุรกิจทัง้หมด ที่

สามารถสงผลกระทบระหวางกนัได เชน การกําหนดราคา การจัดจําหนายสนิคาหรือบริการ และการ

สงเสริมการตลาด เพื่อใหตอบสนองความตองการใหกับลูกคา ทั้งในปจจุบนัและผูที่คาดวาจะเปน

ลูกคาในอนาคต" สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association: 

AMA) ใหใหนยิามคําวาการตลาดไวดังนี ้ "การตลาด หมายถงึ กระบวนการวางแผนและบริหารในดาน

แนวความคิด การกําหนดราคา การสงเสริมการตลาด การจัดจําหนายสินคาหรือบริการ เพื่อใหเกดิการ

แลกเปลี่ยนสนิคาหรือบริการ ซึ่งทําใหผูบริโภคไดรับความสุขความพอใจและบรรลุวัตถุประสงคของ

องคกร" Dr. Philip Kotler ศาสตราจารยดานการตลาดที่มีชื่อเสียงของประเทศสหรัฐอเมริกา ไดให

นิยามของการตลาดวา "การตลาด คือ กิจกรรมตางๆ ทีม่นุษยกระทําขึ้นเพื่อตอบสนองตอความจําเปน

และความตองการใหเปนที่พอใจโดยผานกระบวนการการแลกเปลี่ยน"   

       กลาวโดยสรุปไดวา องคประกอบของการตลาดที่สําคญั มีดังนี ้

       1. จะตองประกอบดวยกิจกรรมตางๆ เชน การผลิตสินคาและการใหบริการ จากผูผลิตไปสู

ผูบริโภค 
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       2. จะตองเปนการตอบสนองตอความจําเปน (Need) และความตองการ (Want) ของมนษุยหรือ

ผูบริโภค ในทีน่ี้ ความจําเปน หมายถึง ความตองการในปจจัยแหงการดํารงชีวิตทีม่นุษยขาดไมได คือ 

อาหาร ที่อยูอาศัย เครื่องนุงหม และยารกัษาโรค ในขณะที ่ ความตองการ หมายถึง ระดับของความ

ตองการที่อยูนอกเหนือความจําเปนตอการดํารงชีวิตของมนุษย เชน ความตองการรับประทานหฉูลาม 

ซึ่งถือเปนอาหารที่อยูนอกเหนือความจําเปนดานอาหารของมนษุย เปนตน  

       3. จะตองมีการแลกเปลี่ยน ซึ่งการแลกเปลี่ยนในปจจุบนัไดใชมาตรฐานเงินตรา (Money 

System) เปนเครื่องมือในการประเมินมูลคาของสินคาหรอืบริการ  

       สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4'Ps) หมายถงึ “ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่ง

บริษัทตองใชเปนเครื่องมือรวมกนัเพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมาย” ถือเปนหวัใจสําคญัของ

การบริหารการตลาดการจะทําใหการดําเนินงานของกจิการประสบความสําเร็จได ข้ึนอยูกับการ

ปรับปรุงความสัมพันธทีเ่หมาะสมของสวนประสมทางการตลาดนี้ เพื่อใหสามารถตอบสนองความ

ตองการของตลาดเปาหมายใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด สวนประสมการตลาดประกอบดวย 

       1.  ผลิตภัณฑ (Product) 

1.1  คุณภาพ  

             1.2  รูปรางลักษณะ  

             1.3  อุปกรณเสริม  

             1.4  ตราสินคา  

             1.5  บรรจุภัณฑ  

             1.6  ขนาด  

             1.7  การบริการ  

             1.8  การรับประกัน  

             1.9  การคืนสนิคา  

             1.10 การกําหนดตําแหนงของผลติภัณฑการจัดจําหนาย 

       2.  ราคา (Price) 

             2.1  ราคาตามปาย  

             2.2  สวนลด  

             2.3  สวนยอมให  

             2.4  ระยะเวลาการจายเงินชาํระสินคา  

             2.5  การใหเครดิต การสงเสริมการตลาด 
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       3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

             3.1  การครอบคลุมตลาด  

             3.2  ทําเลที่ตั้ง  

             3.3  การสินคาคงคลัง  

             3.4  การขนสง 

       4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

             4.1 การโฆษณา  

             4.2 การขายโดยใชพนกังาน  

             4.3 การสงเสริมการขาย  

        4.4 การใหขาวและประชาสมัพันธ 
ผลิตภัณฑ (Product) 
       ผลิตภัณฑ หมายถงึ “ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกจิ เพื่อสนองความตองการของลูกคาใหพงึพอใจ” 

ผลิตภัณฑรวมถึงสนิคา บริการ ความคิด ผลิตภัณฑเปนสวนประสมทางการตลาดที่สําคญัที่มี

องคประกอบตาง ๆ อยางไรก็ตามผลิตภัณฑยังมีความหมายนอกเหนือจากรูปรางลักษณะทีม่องเห็นได 

กลาวคือ เมื่อลูกคาซื้อสินคาใด ๆ เขากําลังมองหาประโยชนจากสนิคาหรือบริการนัน้ ดังที่บริษัทแหง

หนึง่ทาํการโฆษณาวา “ในโรงงานเราผลิตเครื่องสําอาง แตในรานเราจาํหนายความหวงั (ของลูกคาที่

จะสวยขึน้)” แมผูผลิตจะผลิตสินคาซึง่เปนสิง่มองเห็นจับตองได แตลูกคาซื้อสินคาโดยคาดหวังถึง

ประโยชนที่จะไดรับจากการใชสินคานัน้  
ผลิตภัณฑ มอีงคประกอบที่สําคัญ คือ 

        1. ผลิตภัณฑหลัก (Core Product)  

           เปนการพิจารณาถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑในดานของประโยชนพื้นฐานที่ผูบริโภคไดรับจาก

การซื้อสินคาโดยตรง ม ี 2 ลักษณะ คือประโยชนใชสอยของตัวผลิตภัณฑ (Functional Benefits) เชน 

รถยนตมีประโยชนพื้นฐานในการเปนพาหนะในการเดนิทางที่สะดวกสบาย และประโยชนพืน้ฐาน

ทางดานอารมณ (Emotional Benefits) เปนประโยชนที่ไดรับจากการใชหรือเปนเจาของผลิตภัณฑ 

เชน การดื่มสุรามียีห่อราคาแพง ผูดื่มอาจมคีวามรูสึกวาตนเองมีระดับหรือมีสถานภาพสูง  

        2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Formal Product หรือ Tangible Product) หมายถงึ ลักษณะทาง

กายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได ซึ่งไดแก คุณภาพ รูปรางลักษณะ (Feature) รูปแบบ 

(Style) การบรรจุหีบหอ (Packaging) ตราสินคา (Brand)  

       3. ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) หมายถึงผลประโยชนเพิ่มเติม หรือบริการที่ผูซื้อจะ

ไดรับควบคูไปกับการซื้อสินคา ประกอบดวย บริการตาง ๆ ทั้งกอนและหลังการขาย ซึ่งไดแก การติดตั้ง 
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(Installation) การขนสง (Transportation) การประกัน (Insurance) การใหสินเชื่อ (Credit) การ

ใหบริการอื่น ๆ  
ราคา (Price)  
        หมายถึง “ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับส่ิงที่ไดมา ซึ่งแสดงเปนมูลคา (Value) ในรูปของเงินตรา” 

ดังนั้น ลักษณะของราคาก็คือ (1) ราคาเปนมูลคาของสินคาและบริการ (2) ราคาเปนจํานวนเงินและ 

(หรือ) ส่ิงอื่นที่จําเปนตองใชเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ กลาวคือราคาเปนสื่อกลางในการ

แลกเปลี่ยนสินคา ฉะนั้นราคาผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งจึง หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑนั้นหนึ่ง

หนวยในรูปของตัวเงิน ตัวอยางเชน ดินสอราคา 3 บาท ก็จะสื่อความหมายวา ราคาแทงละ 3 บาท 
คําที่มีความหมายเกี่ยวของกับราคาก็คือ คําวามูลคา และอรรถประโยชน 

        มูลคา (Value) คือ “การวัดในเชิงปริมาณของมูลคาผลิตภัณฑ เพื่อจูงใจผลิตภัณฑเกิดการ

แลกเปลี่ยน” นักการตลาดตองพยายามเสนอผลิตภัณฑที่มีมูลคา ที่ลูกคายอมรับและพยายามสราง

มูลคาเพิ่ม (Value Added) สําหรับผลิตภัณฑดวย ตัวอยางเชน น้ําอัดลมบรรจุกระปองจะมีมูลคาสูง

กวาน้ําอัดลมธรรมดา 

        ขอแตกตางระหวางราคาและมูลคาก็คือ ราคาจะแสดงมูลคาของสินคาตอหนึ่งหนวยเสมอ แต

มูลคาจะแสดงมูลคาของสินคาในรูปหนึ่งหนวยหรือมากกวาก็ได  

        อรรถประโยชน (Utility) คือ “คุณสมบัติของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สามารถสนองความตองการของ

มนุษยใหพอใจ” ความสามารถในการสนองความตองการ ใหเกิดความพอใจก็คือมูลคาผลิตภัณฑ 

ที่สามารถวัดออกมาในรูปราคา 

        ดังนั้นในการตั้งราคาจําเปนตองพิจารณาถึงอรรถประโยชนของสินคานั้น กลาวคือพิจารณาถึง

คุณสมบัติตางๆ ของสินคาโดยพยายามสรางมูลคา (Value Added) ใหสูงขึ้นในสายตาของผูซื้อ จาก

รูปขางลางแสดงความเกี่ยวของระหวางอรรถประโยชน มูลคา และราคา กลาวคือ จุดเริ่มตนของการตั้ง

ราคาผลิตภัณฑตัวใดก็ตาม ตองวิเคราะหถึงอรรถประโยชนของผลิตภัณฑ (Utility) ซึ่งก็คือคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑนั้นที่สามารถสนองความพอใจของมนุษยได โดยพิจารณาคุณสมบัติเหลานั้นวาจะสราง

มูลคา (Value) เทาใดในสายตาของลูกคา แลววัดเปนมูลคาออกมาในรูปของสินคาตอหนวย (Price) 
  ความสําคัญของราคา 
        ความสําคัญของราคาจะแยกพิจารณาเปน 2 ประเด็นคือ  

           1. ความสําคัญของราคาตอธุรกิจ  

             ราคาเปนปจจัยหลักในการกําหนดความตองการซื้อของมนุษย ดังนั้น ราคาทําใหเกิดรายได

จากการขาย โดยนําเอาราคามาคูณกับปริมาณการขายสินคานั้น และเมื่อนํารายไดจากการขายสินคา

ลบดวยตนทุน และคาใชจายทั้งสิ้นแลว ผลลัพธก็คือกําไร ราคาจึงมีความสําคัญตอความอยูรอดของ
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ธุรกิจ นอกจากนี้ราคายังเปนเครื่องมือที่ใชในการแขงขัน และการไดมาซึ่งสวนครองตลาดของธุรกิจ

ดวย  

           2. ความสําคญัของราคาตอระบบเศรษฐกิจ  

             ราคาในระบบเศรษฐกิจจะเปนราคาตลาด ราคาตลาด (Market Price) ของสินคาใดสินคา

หนึง่ กําหนดโดยผูซื้อทั้งสิน้และผูขายทัง้สิ้นของสนิคานั้น ราคาจึงเปนตัวกาํหนดพื้นฐานของระบบ

เศรษฐกิจที่มีอิทธิพลตอการจัดสรรปจจัยการผลิตและทรพัยากรตาง ๆ เชน แรงงาน ที่ดิน ทุน 

ผูประกอบการ ซึ่ง ราคาของปจจัยการผลิตเหลานี้จะมีอิทธิพลตอผูผลิตในการตัดสินใจซื้อและลงทุนใน

การผลิตสินคาใดๆ ดังนัน้ ราคาจึงเปนกลไกในการกาํหนดทิศทางการลงทุนของระบบเศรษฐกจิ และ

การเคลื่อนยายปจจัยการผลิต  
การจัดจาํหนาย (Place or Distribution) 
          หลังจากไดศึกษาความตองการของลูกคาเกีย่วกับผลิตภัณฑและเมื่อฝายการผลิตไดผลิตสินคา 

(Product) อยากใหสอดคลองกับความตองการนั้นแลว ธุรกิจตองตั้งราคาสนิคา (Price) นั้นให

เหมาะสมและจําเปนตองนาํสินคานั้นออกสูตลาดเปาหมาย เรียกวา การจัดจําหนาย (Distribution 

หรือ Place) ซึ่งงานที่เกีย่วของกับการนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายประกอบดวย 2 หนาที่ คือ 

งานที่เกี่ยวของกับชองทางการจัดจําหนายและการกระจายตัวสนิคา  
ลักษณะการจัดจําหนาย 

        การจัดจาํหนาย (Distribution) หมายถงึ “โครงสรางของชองทาง (สถาบัน และกิจกรรม) ที่ใช

เพื่อเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคการไปยังตลาด” จากความหมายจะเหน็วาลักษณะการจัด

จําหนายมีดังนี ้

           (1) เปนกิจกรรมการนาํผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย 

           (2) โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย สถาบนัการตลาด (Marketing Institution) หรือ 

Marketing Intermediaries) ประกอบดวย คนกลาง ธรุกิจการกระจายสินคา ธุรกจิใหบริการทางการ

ตลาด รวมทั้งสถาบนัทางการเงนิ โดยมีรายละเอยีดดังนี ้

             ตัวกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) เปนธุรกิจที่ชวยสงเสริมชวยขายและ

จําหนายสินคาหรือบริการไปยังผูซื้อข้ันสดุทายประกอบดวย คนกลาง ธุรกิจการกระจายตวัสินคา ธุรกิจ

ใหบริการทางการตลาด และธุรกิจการเงนิ” 

             คนกลาง (Middleman) หมายถงึ “อิสระที่ดําเนินงานเปนตัวเชื่อมระหวางผูผลิตและผูบริโภค

คนสุดทาย หรือผูใชทางอุตสาหกรรม” คนกลางสามารถจําแนกออกไดเปน 2 ประเภทคือ  

             พอคาคนกลาง (Merchant Middlemen) หมายถึง “คนกลางทีม่ีกรรมสิทธิ์ในสนิคาที่เขา

ดําเนนิการ” เชน พอคาสง พอคาปลีก และพอคาผูขายตอ เปนตน  
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             ตัวแทนคนกลาง (Agent Middlemen) หมายถงึ “คนกลางที่ไมมีกรรมสิทธิ์ในสินคาที่เขา

ดําเนนิการ” เชน ตัวแทนผูผลิต นายหนา เปนตน  

             ธุรกิจที่ทาํหนาที่กระจายตวัสินคา (Physical Distribution Firm) “เปนธรุกิจที่ชวยเก็บรักษา

สินคาและเคลือ่นยายตัวสนิคาจากจุดเริ่มตนไปยังจุดหมายปลายทาง” ดังนั้นจึงประกอบดวยธุรกิจการ

ขนสง ธุรกิจคลังสินคาและการบริหารสนิคาคงเหลือ  

             ธุรกิจใหบริการทางการตลาด (Marketing Services Agencies) “เปนธุรกิจที่ชวยในการ

กําหนดกลุมเปาหมายและสงเสริมผลิตภัณฑไปยังตลาดที่เหมาะสม” ไดแก ธุรกิจการวิจัยตลาด บริษัท

ตัวแทนโฆษณา ธุรกิจเกี่ยวกบัส่ือ ธุรกิจใหคําปรึกษาทางการตลาด ฯลฯ  

             สถาบันการเงนิ (Financial Institution) คือบริษัทตางๆ ที่ชวยจัดหาเงนิและ (หรือ) ประกนัคุณ

ความเสีย่งที่เกี่ยงของกับการขายสินคา ไดแก ธนาคาร บริษทัเงนิทุน บริษัทประกนัภัย ฯลฯ  

       จากลักษณะของการจดัจําหนายซึ่งเปนการนําผลติภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ซึ่งตองผานชอง

ทางการจัดจําหนาย จึงตองศึกษาลักษณะของชองทางการจัดจําหนาย  

 

ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution)  

        หมายถงึ “เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิข์องผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยังตลาด 

ชองทางการจดัจําหนายอาจประกอบดวย ผูผลิต คนกลางที่เกีย่วของในชองทางการจัดจาํหนายและ

ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Consumer or Industrial Users) การศึกษาชองทางการจัด

จําหนายจะมปีระเด็นสําคญัที่ตองพิจารณาดังนี ้

             (1) จาํนวนระดับของชองทาง 

             (2) ชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑบริโภคและผลิตภัณฑอุตสาหกรรม 

             (3) ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการกําหนดจํานวนระดับของชองทาง 

             (4) ความหนาแนนของคนกลางในชองทาง  

             (5) การคาปลีกและประเภทของการคาปลีก 

             (6) การคาสงและประเภทของการคาสง  
จํานวนระดับของชองทางการจัดจาํหนาย  

            หมายถึง จํานวนระดับคนกลางภายในเสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ในผลติภัณฑ

เคลื่อนยายจากผูผลิตไปตลาด ในการขายอาจไมตองผานคนกลางถาไมผานคนกลาง เราเรียกวา ชอง

ทางการจัดจําหนายทางตรง หรือชองทางศูนยระดับ ถาตองผานคนกลาง เราเรียกวา ชองทางการจัด

จําหนายทางออม ชองทางออมประกอบดวยหลายวิธี เชน ถาผานเฉพาะพอคาปลกี เราเรียกวา ผาน
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คนกลางหนึง่ระดับ ถาผานผูคาสงและผูคาปลีกดวย เราเรียกวาผานคนกลางสองระดับ เปนตน โดยมี

รายละเอียดดงันี ้ 

        1. ชองทางการจัดจําหนายทางตรง (Direct Channel) หรือการขายทางตรง (Direct Selling) 

หรือการตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือ การจัดจําหนายทางตรง (Direct Distribution) ซึ่ง

หมายถงึ การขายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรอืผูใชทางอุตสาหกรรมโดยไมมีคนกลาง 

ชองทางนี้ผูผลิตตองทําหนาที่การตลาดเอง ถือวาเปนชองทางทีส้ั่นที่สุด นิยมใชสําหรบัสินคา

อุตสาหกรรม แตอยางไรก็ตามมีการนําไปใชสําหรับสินคาบริโภคที่ยายยาก ชองทางนี้จะมุง

ความสาํคัญทีก่ารขายโดยใชพนกังานขาย (Personal Selling) กลาวคือ ใชพนักงานขายติดตอโดยตรง

กับลูกคา ชองทางนี้จะรวมถึงการขายทางไปรษณีย (Direct Mail Selling) และการขายตามบาน

(House to House Selling) 

        2. ชองทางการจัดจําหนายทางออม (Indirect Channel) หมายถึง เสนทางที่สินคาที่

เคลื่อนยายจากผูผลิตโดยตองผานคนกลางไปยงัลูกคา ซึ่งคนกลางชวยทําหนาที่ขายและหนาที่

การตลาดอื่นๆ ทาํใหขายสิ้นคาไดจํานวนมากขึ้น และชวยขยายตลาดไดกวางขวาง  

จากความหมายคนกลางและชองทางการจัดจําหนาย จะเหน็วาคนกลางเปนสถาบนัในชองทางการจัด

จําหนายที่ชวยทําใหผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑเคลื่อนยายหรือเปล่ียนแปลงจาก

ผูผลิตไปยังผูบริโภค ดังรูปที่ 2 ถาผานระดับผูคาปลีกเรียกวา ชองทางการจัดจําหนายหนึง่ระดับ ถา

ผานผูคาสงและผูคาปลีกเรยีกวาชองทางการจัดจําหนายสองระดับ และถาผานตัวแทน ผูคาสงและ

ผูคาปลีกเรียกวาชองทางการจัดจําหนายสามระดับ       
การสงเสริมการตลาดและสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
        การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ตัวหนึง่

ขององคการทีใ่ชเพื่อแจงขาวสาร และจงูใจตลาดเกี่ยวกบัผลิตภัณฑและบริการขององคการ โดยอาศัย

เครื่องมือที่ใชมาก 2 ประการ 

       (1)   การโฆษณา  

       (2)   การขายโดยใชพนกังานขาย  

          สวนประสมการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) หมายถงึ เครื่องมือการติดตอส่ือสารทาง

การตลาดเพื่อแจงขาวสาร จงูใจ สรางทัศนคติ และพฤตกิรรมการซื้อของตลาด สวนประสมการสงเสริม

การตลาดประกอบดวย 4 ประการ คือ        

       (1)   การโฆษณา การโฆษณา (Adverting)  
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          เปนรูปแบบการเสนอขาย ความคิด สินคาหรือบริการ โดยไมใชพนกังานขายที่ตองมกีารจายเงนิ

โดยผูอุปถัมภรายการ” การโฆษณาจงึมีลักษณะคือ เปนการเสนอขายสินคาบริการ หรือความคดิโดย

การใชส่ือ และตองการจายเงนิคาสื่อโดยผูอุปถัมภรายการ 

       (2)   การขายโดยใชพนกังานขายการขายโดยใชพนกังาน (Personal Selling)  

          เปนการติดตอส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคาที่คาดหวัง”   การขายโดย

ใชพนกังานขาย ถือเปนการติดสื่อสารแบบสองทาง (Two Way Communication) 

       (3)   การสงเสริมการขาย และการสองเสริมการขาย (Sales Promotion)  

          หมายถงึ “กิจกรรมการสงเสริมทีน่อกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขายและ

การประชาสมัพันธซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใชหรือการซื้อของลกูคาขั้นสุดทายหรือ

บุคคลอื่นในชองทาง” หรืออาจหมายถึง “กิจกรรมซึ่งใชชวยและเสรมิการขายโดยใชพนกังานและการ

โฆษณา” การสงเสริมการขายตองใชรวมกบัการโฆษณาหรือการขายโดยพนกังานขาย 

       (4) การใหขาวและการประชาสัมพันธการใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public 

Relation) การใหขาวเปนการสงเสริมการขายโดยไมใชบุคคลที่ไมมกีารจายเงนิจากองค การที่ไดรับ

ผลประโยชนทัว่ไป แรงงาน ผูถือหุนและหนวยราชการ” หรืออาจหมายถงึ “ความพยายามทีม่ีการ

วางแผนโดยองคการหนึง่เพือ่สรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึง่” การใหขาวจึงเปน

กิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ เพื่อใหเขาใจเครื่องมือสวนประสมการสงเสริมการตลาดแตละ

ประเภทไดดียิ่งขึ้น 

 
3. ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเพื่อปองกันริ้วรอย 
รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเพื่อปองกันริ้วรอย 
 เมื่อคนเราอายุมากขึ้น อวัยวะของรางกายก็เปลี่ยนแปลงไปตามวัย สาวๆ หนุมๆ ทั้งหลายก็จะ

เร่ิมกังวลเกี่ยวกับร้ิวรอยบนใบหนา และการเสื่อมของผิวหนังหรือความแก (Aging) ซึ่งเกิดจาก 2 

ปจจัย คือ ปจจัยภายใน (Intrinsic aging) และปจจัยภายนอก (Extrinsic aging)  

      ปจจัยภายใน ( Intrinsic aging) คือการเปลี่ยนแปลงของผิวหนังตามวัยเปนสิ่งที่จะเกิดขึ้นชาๆ 

ในทุกๆ คน อยางเลี่ยงไมได แตจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับปจจัยทางพันธุกรรมดวย อายุมากขึ้น ผิวหนัง

ชั้นหนังแท และหนังกําพราจะบางลง ปริมาณเนื้อเยื่อคอลลาเจน และอีลาสติกภายใตผิวลดลง ตอม

ไขมัน และตอมเหงื่อทํางานนอยลง ผลโดยรวมทําใหผิวหนังเราแหงลง และมีร้ิวรอยมากขึ้นดวย 

      ปจจัยภายนอก (Extrinsic aging) คือการเปลี่ยนแปลงของผิวหนังที่เกิดขึ้นจากสิ่งแวดลอม 

ปจจัยหลักก็คือ แสงแดดปริมาณแสงแดดที่ไดรับโดยรวมตั้งแตเล็กจนโต จะมีผลระยะยาวตอผิวของ

คนเรา การมีผลรวมสะสมที่ตางกันนี่เอง ทําใหบางคนมีผิวที่ดูออนกวาวัย ในขณะที่บางคนดูแกกวา



 40 

ทั้งๆ ที่อายุเทากัน หรือนอยกวาดวยการเปลี่ยนแปลง ส่ิงที่เห็นไดชัดก็คือผิวหยาบกรานขึ้น เสนเลือด

ฝอยที่ผิวขยายตัว หรือมีรอยดางดําบนผิวหนัง 

     โดยรวมแลว ความชราของผิวหนัง(Skin aging) เกิดจากการทํางานของเซลลตางๆ ในชั้น

ผิวหนังเสื่อมลง จากเดิมที่เคยสรางเคอราติน (Keratin) เก็บความชุมช่ืนไดในชวงวัยรุนเมื่อเซลลเส่ือม

ลง การสรางสารดังกลาวก็ผิดปกติ ผิวหยาบไมเรียบและไมสามารถเก็บความชุมชื่นไดผูสูงอายุจึงผิว

แหงหยาบและบางแหงอุดตัน  

 เซลลสรางเม็ดสีทํางานไมสม่ําเสมอจึงเกิดจุดดางดํา เซลลที่สรางคอลลาเจนและสารอื่น ๆ 

เพื่อใหผิวหนังยืดหยุน เตงตึงทํางานนอยลงผิวจึงเหี่ยวยน ความชราหรือความแกจึงเปน ปรากฏการณ

ธรรมชาติ ซึ่งอธิบายไดหลายสาเหตุเชน ความชราถูกกําหนดโดยพันธุกรรมไมสามารถเปลี่ยนแปลงได

นอกจากการปลูกถายพันธุกรรม แตนักวิจัยหลายคนอธิบายวา เซลลเมื่อทํางานตอมานานจะทํางาน

ผิดพลาด ก็เกิดสารอนุมูลอิสระ Free Radicals มากกวาปกติรางกายตองเรงสรางสารตอตานอนุมูล

อิสระ Antioxidant ซึ่งในสภาวะปกติจะอยูในสภาวะสมดุลย แตถามีอนุมูลอิสระมากกวาก็จะเกิดการ

เส่ือมหรือทําลายเซลลได นอกจากนี้   ตัวอนุมูลอิสระ ( Free Radicals ) ยังคง มีผลทําใหเกิดโรคตาง 

ๆ มากมายเชน โรคขออักเสบ, เสนเลือดตีบตัน,โรคอัลไซเมอร  ( Alzheimer’s disease ), โรคพารกิน

สัน (Pakinsonism) เปนตน 

 การเพิ่มข้ึนของอนุมูลอิสระจะเกิดขึ้น ก็ตอเมื่อมีเมตาบอริซึมเพิ่มขึ้นในเซลล เชน รับประทาน

อาหารเกินความตองการ โดยเฉพาะไขมันและโปรตีนหรือการออกกําลังกายมากเกินไป การสูบบุหร่ี 

มลภาวะ ความเครียด รวมทั้งแสงแดด ตามปกติอนุมูลอิสระที่เกิดขึ้นจะถูกทําลายโดยสารตอตาน

อนุมูลอิสระ(Antioxidant) ซึ่งมีภายในเซลลอยูแลว เชน วิตามินอี วิตามินซี เอนไซมซุปเปอรออกซิ

แดนท หากกินอาหารถูกสวนรางกายจะไดรับสารตอตานอนุมูลอิสระอยูแลว เชน สารแคโรตีน มีในผัก 

ผลไมสีเขียว สม เหลืองและแดง  สามารถตอตานอนุมูลอิสระได แตในภาวะปจจุบันชีวิตประจําวันที่ 

เรงรีบทําใหเราตางก็ไมคอยไดดูแลเร่ืองอาหารการกินมากสักเทาไหร    ดังนั้น      สารตานอนุมูลอิสระ 

( Antioxidant ) ในรูปของอาหารเสริมจึงเริ่มเขามามีบทบาท เพื่อเพิ่มความสะดวกในชีวิตยุคปจจุบัน 

สําหรับประโยชนของเจาสารตานอนุมูลอิสระก็มีหนาที่หลักๆดวยกัน 3 ประการ คือ ลดการเกิดมะเร็ง

ผิวหนัง (Anti-Carcinogenesis) ทําใหผิวหนังทนรังสีอัลตราไวโอเลตไดมากขึ้น (Sun Protection) ชวย

การผลัดเซลลผิวหนัง (Desquamation) สารตานอนุมูลอิสระที่เรารูจักกันดีไดแก วิตามินเอ, วิตามินซี 

(L-Ascorbic acid), วิตามินอี (Alpha-Tocopheral), ขิง (Ging seng), สารสกัดจากเมล็ดองุน  

(Grape seed proanthocyanidin extract ), ชาเขียว (Green Tea) เปนตน  ซึ่งสวนใหญมาจาก

ธรรมชาติจริง ๆ แลวผิวหนังของเราเองก็มีสารตานอนุมูลอิสระอยูแลว  โดยพบมากในชั้นหนังกําพรา  

(Stratum Corneum) วิวัฒนาการที่พบเห็นไดในปจจุบันคือมีการเติมสารตานอนุมูลอิสระลงไปใน
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เครื่องสําอาง พวกวิตามินซี วิตามินอีและวิตามินเอ นิยมนํามาผสมในครีมบํารุงผิวเพื่อตอตานอนุมูล

อิสระ วิตามินเอ นํามาผสมในครีมรักษาสิว ลดรอยเหี่ยวยนจากแสงอัลตราไวโอเลต 

   การฉีดลบร้ิวรอยจากการแสดงสีหนา (Facial expression)ดวยโบทอกซ (Botox) และการฉีด

ยกกระชับหนาดวยเมโสโบทอกซหรือไมโครโบทอกซ (Mesobotox or  Microbotox)  การใชเลเซอรเพื่อ

กระตุนการสรางชั้นคอลลาเจนและอีลาสติน (IPL, Long pulsed Nd-Yag)  

              การใชคลื่นวิทยุ RF (Radio Frequency) คือ เครื่องมือจะปลอยคลื่นไฟฟาออนๆในรูปของ

คลื่นวิทยุ ซึ่งจะไปเพิ่มอุณหภูมิของผิวหนังในชั้นลึก ที่มีคอลลาเจนอยู ใหมีการกระชับตัว และกระตุน

ใหมีการสรางคอลลาเจนใหมในระยะยาว 

             การใชเครื่องมือยกกระชับใบหนาที่หยอนคลอย ดวยเครื่อง Bio Vital Face Lift  แพทยจะเปน

ผูใหคําปรึกษาวาผูบริโภคเหมาะกับการรักษาดวยวิธีใด และควรทําอะไรกอนหลังและที่สําคัญคือ

ผูบริโภคเองควรหันมาดูแลสุขภาพรางกายใหแข็งแรง พักผอนใหเพียงพอ ออกกําลังกายพอสมควรที่

สําคัญอยาเครียด วิตกกังวล เพราะความเครียดจะทําใหหนาเหี่ยวยนได  และควร ใชครีมกันแดดเปน

ประจําทุกเชา  
หลักปฏิบัติในการชะลอริ้วรอย  

 1.หลีกเลี่ยงแสงแดด พยายามหลีกเลี่ยงแสงแดดจาในชวงเวลา 10.00-15.00 น. เพราะเปน

ชวงที่มีรังสีอัลตราไวโอเลต (UV) สูงสุด และหากเลี่ยงไมไดจริงๆก็ควรทายากันแดดที่มีคา SPF (Sun 

Protecting Factor) อยางนอย 15 ข้ึนไป โดยทากอนออกแดดประมาณ 15-30 นาที ที่สําคัญคือควร

เลือกใชชนิดที่ไมมีน้ําหอมเจือปน เพื่อปองกันอาการแพที่อาจเกิดขึ้นเสมอ  

 2. หลีกเลี่ยงการกดทับ ทานอนนับเปนสิ่งสําคัญที่ไมควรมองขาม เพราะการนอนทาเดิม

ตลอดเวลาจะทําใหเกิดรอยยนในดานที่ถูกทับได   ฉะนั้นจึงควรเปลี่ยนทานนอนบอยๆ และใชหมอน

ทางเตี้ย เพื่อปองกันผิวหนังยนจากรอยทับ พยายามหลีกเลี่ยงการบริหารกลามเนื้อใบหนาซ้ําๆ เพราะ

จะใหรอยยนเดนชัดขึ้น และเมื่อตองอยูกลางแดดจา ก็ควรที่จะสวมแวนกันแดด หมวกหรือกางรม เพื่อ

ลดอาการหยีตาซึ่งจะเพิ่มรอยตีนกาบริเวณหางตาใหมากขึ้น  

 3. หมั่นดูแลผิวใหชุมชื้นผิวหนังของคนเราจะมีสวนประกอบของน้ําอยูเกือบ 90% ที่เหลือจะ

เปนสวนของไขมัน และ Moisturizing Factor ซึ่งเปนตัวอมน้ําไมใหระเหยออกไปจากผิว ดังนั้นจึงควรมี

การเติมอาหารใหผิวดวยโลชั่นหรือครีมที่มีสวนผสม Moisturizer เพื่อคืนความชุมชื้นใหกับผิวพรรณ

เสมอ และเมื่อถึงวัยหมดประจําเดือนก็ ควรใหรางกายไดรับฮอรโมนทดแทนในปริมาณที่เหมาะสมก็จะ

ชวยให ผิวหนังมีความยืดหยุนไดดี  

 4.ใสใจอาหาร – ตอตานสิ่งเสพติด พยายามบังคับตนเองรับประทานอาหารใหครบหมู 

โดยเฉพาะวิตามินเอ ซี และอี ซึ่งมีสาร Antioxidants (แอนตี้ออกซิแดนท) ที่มีคุณสมบัติชะลอการเสือ่ม
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ของผิวหนังดื่มน้ําสะอาดวันละ 6-8 แกว และงดเวนการสูบบุหร่ี ดื่มชา กาแฟ เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล 

ซึ่งเปนตัวบอนทําลายเซลลผิวหนังใหเสื่อมเร็วกวาวัยอันควร  

 5.พักผอน - ออกกําลังกาย - คลายเครียดการพักผอนนอนหลับอยางเพียงพอจะชวยให

ผิวพรรณสดใส ขณะที่การออกกําลัยกายก็มีความสําคัญในดานที่จะชวยใหระบบโลหิต ไหลเวียนดีข้ึน

ทําใหผิวหนังไดรับสารอาหารและออกซิเจนเพิ่มมากขึ้น สวนการทําจิตใจสดใสคลายเครียดนั้นก็

เหมือนกับการผอนคลายกลามเนื้อไปในตัว 

 สวนในกรณีที่มีผิวหยาบกรานหรือร้ิวรอยเกิดขึ้นแลว ก็อาจตองเพิ่มข้ึนตอนการบาํรุงทีม่ากเปน

พิเศษชวยดวย โดยการจัดการกับเซลลที่กรานหรือแกใหหลุดลอกออกไปใหผิวใหม เกิดขึ้นมาทดแทน

ดวย ซึ่งนับเปนวิธีการลบริ้วรอยความเหี่ยวยนของผิวพรรณที่คอนขางไดผล  
ขั้นตอนการลบริ้วรอยที่ไดรับความนิยมในปจจุบัน   
Chemical Peeling 

 Alpha Hydroxy Acids (AHA) เปนการลบริ้วรอยดวยกรดผลไม ซึ่งจะไดจากการหมัก ออย 

สม มะนาว มะขาม แอปเปล และยีสต เปนตน  

 AHA ที่มีวางจําหนายในทองตลาดสวนใหญจะอยูในรูปของครีมบํารุงผิวป ระเภทไนทครีม 

หรือครีมทากอนนอน เพื่อกระตุนใหเซลลที่แกหลุดลอกออกไปใหเซลลใหมที่ออนกว าขึ้นมาทดแทน  

กรดวิตามิน เอ เปนยาอีกตัวที่ไดรับความนิยมใชในวงการความสวยความงามสวนใหญ  จะมีวาง

จําหนายในรูปของยารักษาสิว ไมคอยนิยมใชลอกหนาเทาที่ควรแตปจจุบันนี้ทางคณะกรรมการอา หาร

และยาของสหรัฐอเมริกาไดอนุมัติใหใชสาร Tretinoin (เตรทตินอยน) ซึ่งเปนกรดวิตามินเอรวมกับอีโม

เลียนทครีมที่ใหความชุมชื้น และปองกันการสูญเสียความชุมชื้น ซึ่งเปนครีมลบร้ิวรอยและกันแดดตัว

เดียวในอเมริกาที่ไดรับการรับรองผลการรักษา  

 หลักการทํางานของ Tretinoin ก็คือการทําใหเซลลเกาหลุดลอกออกไป และมีการกระตุนให

เซลลผิวหนังแทเกิดขึ้นมาแทนที่ ซึ่งก็คือหลักการเดียวกับการใชกรด AHA ที่มีความเขมขนสูงในการ

ปองกันร้ิวรอย แตใหผลที่ดีกวามาก  

อยางไรก็ดี การลบริ้วรอยดวย Tretinoin จะตองใชเวลา 4-6 เดือน สวน AHA ตองใชเวลาที่

นานกวาและตองใชความเขมขนที่เหมาะสม รวมทั้งตองใชครีมกันแดดรวมดวยเพื่อปองกันการแพจาก

แสงแดด ที่สําคัญคือตองกระทําอยางตอเนื่อง แมวาใบหนาจะเตงตึงดังใจแลวก็ตาม 
Surgical procedures   

 เนื่องจากกรรมวิธีตางๆที่กลาวมาตองใชเวลาที่นาน จึง ยังไมเปนที่ถูกใจคุณผูหญิงที่ตองการ

สวยแบบปจจุบันทันดวนเทาที่ควรวีธีการ ศัลยกรรมตกแตง ตางๆจึงเขามามีบทบาทในธุรกิจความสวย

ความงามหลายตอหลายวิธีดวยกัน  
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ริ้วรอย (Wrinkles) กับการบํารุงผิว ผิวปกติจะมี 3 ชั้น คือ  

1.ชั้นนอก (epidermis) ผิวชั้นนอกทําหนาที่เปนเกราะปองกันอันตรายจากภายนอก เซลลของ

ชั้นนี้เรียกวา เคราติโนไซท (Keratinocytes) จะเปนชั้นๆและสรางจากชั้นลางแลวดีนขึ้นชั้นขางบนทํา

ใหเคราตินเกาะตัวกันเปนเกราะที่เหนียวแนน เมื่อเซลลเหลานี้ถูกดันขึ้นถึงชั้นบนก็จะหลุดลอนออก ถา

ขบวนการนี้ผิดปกติ ผิวหนังจะดูเหมือนเกล็ดปลา  

2. ชั้นกลาง (Dermis )ชั้นกลางจะเปนโครงสรางของผิวหนังเรียกวา connective tissue ซึ่งมี

หลายชนิดและทําหนาที่ตางๆกันไป ตัวอยางเชน คอลลาเจน (Collagen) มีหนาที่ทําใหผิวแข็งแรง ไกล

โคซามิโนไกลแคน (Glycosanminoglycans) เปนโปรตีนทําใหผิวเตงตึง (เซลลอุมน้ําไดดี) อีลาสติน 

(elastin) ทําใหผิวยืดหยุน หรือเดงนั่นเอง  

3. ชั้นใน (Subcutaneous tissue )ผิวชั้นลางจะเปนเซลลไขมัน ทําหนาที่เปนฉนวนใหรางกาย

และทําใหผิวหนังดูอ่ิมเอิบ Dermal-Epidermal Junction  ชั้นระหวาง dermis และ epidermis เปน

โครงสรางที่สําคัญมาก มีลักษณะคลายนิ้วมือ เรียกวา รีทริดจ (rete ridges) ยื่นเขาไปในชั้น 

epidermis ทําใหชั้น dermis มีพื้นที่มากขึ้น สามารถจะสงอาหารไปตามเสนเลือดใหชั้น epidermis ได

ดีข้ึน  
ริ้วรอยอายุขัย (Chronological aging wrinkles)  
1. ผลจากชั้น Epidermis เมื่อเราอายุมากขึ้นเซลลชั้นนอกจะบางลงและเหนื่อยนอยลง เซลลที่

บางลงจะทําใหประสิทธิภาพของการเปนชั้นปองกันลดลงและปลอยความชุมชื้นออกไปจากผิว ทําให

ผิวแหง จํานวนเซลลของช้ันผิวนอกจะลดลง 10%ตอ 10 ป และการที่เซลลแบงตัวชางลงเมื่ออายุมาก

ข้ึนทําใหผิวหนังซอมแซมตัวเองไมทัน  

2. ผลจากชั้น dermis เมื่ออายุมากขึ้น ไมเพียงแตชั้น dermis จะบางลงแตยังผลิต คอลลาเจน

ไดนอยลงอีกดวย อีลาสตินไฟเบอรก็เร่ิมเสื่อมประสิทธิภาพ การเปลี่ยนแปลงเหลานี้ทําใหผิวหนงัเกดิริว้

รอยและหยอนยาน นอกจากนั้นตอมไขมันยังโตขึ้นแตผลิตไขมัน (Sebum) ไดนอยลง และตอมเหงื่อก็

ลดจํานวนลงดวย ซึ่งเปนตนตอของผิวแหง ขาดความชุมชื้น  

3. ผลจากชั้น dermal-epidermal junction Rete ridge และแบนลงทําใหผิวออนแอและแตก

งาย เกิดผลตอเนื่องทําใหชั้น epidermis ไดรับอาหารนอยลง และความสามารถในการซอมแซมผิว

ลดลง  

4. ผลจากชั้น Subcutaneous tissue เซลลไขมันมีขนาดเล็กลง จึงเกิดอาการผิวหยอนยาน 

(Sags) และเปนร้ิวรอย (Wrinkles) ชัดขึ้น  
ริ้วรอยจากแสงแดด (Aging Effect of the Sun)  
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 การโดนรังสี UVA และ UVB มากเกินไปทําใหเกิดผิวหนังแกกอนวัย (premature skin aging) 

ถึง 90% ของคนผิวขาว (Caucasian) การเกิดริ้วรอยของแสงแดด จะเริ่มต้ังแตอายุประมาณ 20 ป 

สําหรับคนเอเชียผลเหลานี้จะนอยกวามาก ข้ึนอยูกับสีผิว (คนผิวขาวจะไดรับผลกระทบมากกวาคนผิว

คล้ํา) ผิวชั้นนอกที่โดนรังสีอาจจะเกิดรอยแผล (actinic keratosis) หรือ เกิดมะเร็งผิวหนัง 

(Carcinomas) ในชั้น dermis แสงแดดจะทําใหคอลลาเจนแตกตัวเร็วกวาการแกตามวัย คอลลาเจนไฟ

เบอรถูกทําลายและเกิดการสะสมของอีลาสตินที่ผิดปกติ ทําใหเกิดการสรางเอนไซมที่ชื่อ เมทัลโลโป

รตินเนส (Metalloproteinases) เปนจํานวนมาก ปกติเอนไซมตัวนี้จะเปนตัวสรางและซอมแซมคอลลา

เจนที่ถูกทําลายจากแสงแดด แตเมื่อมีมากเกินไปตัวมันกลับเปนตัวทําลายคอลลาเจนเสียเอง เปนผล

ใหการสรางคอลลาเจนไฟเบอรผิดปกติเรียกวาแผลเปนโซลาร (Solar scars) และเมื่อผิวหนังทําการ

ซอมแซมตัวเองอยางผิดปกติบอยๆก็จะเกิดร้ิวรอย (wrinkle) ข้ึน  
อนุมูลอิสระ (Free Radicals) กับริ้วรอย  

 อนุมูลอิสระ คือออกซิเจนที่มีประจุลบ (electron) เดี่ยว (ปกติมีเปนคู) ทําใหมีสภาพไมเสถียร 

มันจึงตองพยายามดึงประจุลบอีกหนึ่งอีเลคตรอนมาเปนคูเพื่อใหเกิดสภาพเสถียร แตโมเลกุลที่ถูก

ขโมยประจุลบไปก็จะเหลือประจุลบเพียงหนึ่งเดียว (คือเกิดเปนอนุมูลอิสระตัวใหมอีก) ขบวนการนี้จึง

วนเวียนเปนวัฐจักรไปไมรูจบ ผลจากกระบวนการนี้สามารถสรางความเสียหายใหกับเซลลและ

เปลี่ยนแปลงยีน (gene) ของเซลลได ความเสียหายทั้งหลายที่เกิดจากอนุมูลอิสระทําใหเกิดร้ิวรอยซึ่ง

เปนผลมาจากการกระตุนให Metalloproteinases ทําลายคอลลาเจนมากขึ้น  

 การเกิดอนุมูลอิสระอาจจะเพราะวาเราไดรับรังสี UV สูบบุหร่ี และจากมลภาวะทางอากาศ  

ผลของฮอรโมนตอร้ิวรอย (Hormones Effects) ในคนยังไมมีการศึกษาวาจากการหมด

ประจําเดือน (menopause) หรือการที่มีเอสโตรเจนลดลงจะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงตอผิวหนงัอยางไร 

ในสัตวทดลอง การขาดเอสโตรเจนจะทําใหคอลลาเจนลดลง 2% ตอปและผิวบางลง 1% ตอป  

การใชกลามเนื้อกับร้ิวรอย การแสดงอารมณทางใบหนาก็ทําใหเกิดร้ิวรอยไดถาผวิหนาเริม่ขาด

ความยืดหยุน รอยค้ิวขมวด และ รอยตีนกา เกิดจากการที่กลามเนื้อชิ้นเล็กๆในบริเวณนั้นหดตัวอยาง

ถาวร แรงโนมถวงของโลกกับร้ิวรอย หนังตาตกและผิวตรงคางหยอน  เปนตัวอยางที่เปนผลจากการดึง

ของแรงโนมถวง จะเห็นไดวาตั้งแตอายุ 20 ปก็ควรจะทําการบํารุงผิวไดแลวถาไมอยากแกเกินวัย วิธีที

ธรรมชาติที่สุด คือการใช บัทเทอร จากธรรมชาติ เชน Shea Butter ( ผลิตภัณฑกลุม Karite ของเรา) 

บํารุงผิวทุกวัน บัทเทอรนี้เปน moisturizer ที่ดีที่สุดของธรรมชาติ จะชวยกระตุนเซลลใหสรางคอลลา

เจนและอีลาสตินขึ้นใหมเพื่อลบร้ิวรอย มี anti-oxidant เชน วิตามินอี และโทโคไตรอินอล (ที่มีฤทธิ์สูง

กวาวิตามินอี 40-60 เทา) ในปริมาณมากพอจะตานอนุมูลอิสระ มี SPF ประมาณ 6 ซึ่งมากพอที่จะ

ปกปองผิวคนเอเชียจากรังสี UV สามารถซึมผานผิวหนังไดอยางรวดเร็วจนถึงผิวชั้นใน กระตุนการ
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หมุนเวียนของหลอดเลือดฝอย (microcirculation) ทําใหผิวชั้นนอกไดรับอาหารมากขึ้น อุดมดวย

วิตามิน Aและวิตามิน F ซึ่งเปนกรดไขมันจําเปนที่รางกายสรางไมได จะซึมซาบเขาไปฟนฟูสภาพเซลล

ผิวหนังที่เสียหายและปองกันเซลลถูกทําลาย  
เรียนรูเรื่อง "คอลลาเจน" 

 ผูหญิงสมัยใหม ไมมีใครไมรูจักคอลลาเจนที่มีบทบาทสําคัญในการทําใหผิวพรรณเตงตึง แต

เมื่ออายุที่มากขึ้น คอลลาเจนที่อยูใตผิวหนังก็ลดลงตามลําดับ การยิ้ม ขมวดคิ้ว หร่ีตา หรือเครียด เปน

ปจจัยสําคัญที่ทําใหคอลลาเจนใตผิวเสื่อมสภาพ ผลที่ตามมาก็คือ ร้ิวรอย และรอยตีนกาบนใบหนา  

 ขอมูลทางการแพทยระบุวา ปจจัยที่กอใหเกิดการสลายตัวของคอลลาเจน คือ อนุมูลอิสระที่

เกิดจากแสงแดด มลพิษตางๆ บุหร่ี สารปนเปอนในอาหารที่รับประทานเขาไป และการเปลี่ยนแปลง

ของฮอรโมน ซึ่งสาเหตุเหลานี้สงผลตอผิวในชั้นหนังกําพรา และชั้นหนังแท ที่ประกอบดวยเนื้อเยื่อ 2 

ชนิด คือ คอลลาเจน และอีลาสติน ที่มีบทบาทสําคัญในการทําใหผิวพรรณเตงตึง มีความยืดหยุน และ

ควบคุมความชุมชื้น เมื่อถูกทําลายใหบางลง และดวยอายุที่มากขึ้นทําใหเกิดความไมสมดุลกนัระหวาง

การผลิต และการสลายตัวของคอลลาเจนตามธรรมชาติ สงผลใหเกิดร้ิวรอย ผิวหนาหยอนคลอย และ

หยาบกระดาง ดังนั้น วิธีที่จะทําใหผิวพรรณกลับคืนสูความวัยเยาวนั้น ก็คือการเพิ่มคอลลาเจนใหกับ

ผิว 

การเพิ่มคอลลาเจนก็มีหลากหลายวิธี ดังนี้  

 1.การเติมคอลลาเจน และอีลาสตินที่ขาดหายไปจากเซลลผิว ตามธรรมชาติแลว คอลลาเจน

และอีลาสติน จะเริ่มเสื่อมลงเมื่ออายุ 25-30 ป ปจจุบันมีการคนควาเพื่อหาแหลงธรรมชาติที่จะชวย

เสริมคอลลาเจนที่ขาดหายไป เพราะผิวที่มีคอลลาเจนที่แข็งแรง จะเปนผิวที่เปลงปลั่ง เนียนใส คอลลา

เจน  จึงเปนหัวใจสําคัญที่คงความยืดหยุน  และชวยเก็บกักความชุมชื้นไวไม สูญเสียไปกับ

สภาพแวดลอม  

 2.การรับประทานอาหารที่ตอตานอนุมูลอิสระ สารตอตานอนุมูลอิสระที่เกิดจากธรรมชาติ จะ

ชวยกําจัดตัวการสรางอนุมูลอิสระไดหมดไป และไมทําลายเซลลผิวหนัง ซึ่งไดแก เบตาแคโรทีน 

วิตามินซี วิตามินอี สารเหลานี้เปนสารที่มีประสิทธิภาพสูงในการกําจัดอนุมูลอิสระ มีคุณสมบัติเพิ่ม

ความแข็งแรงของเนื้อเยื่อคอลลาเจนและอีลาสติน 

 3.การรักษาความชุมชื้นใหกับเซลลผิว การสูญเสียความชุมชื้นของเซลลผิว ทําใหเกิดความ

หยาบกรานและริ้วรอย การเลือกใชผลิตภัณฑที่ใหความชุมชื้นชนิดพิเศษ ที่มีประสิทธิภาพมากกวา

มอยซเจอไรเซอรทั่วไป จะสังเกตไดจากสวนผสมที่ประกอบดวย ไฮโดรไลซ คอลลาเจน,ไฮโดรไลซ อีลา

สติน,โปรคอลลาเจน,เอเอชเอ เปนตน  
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 ความรูเกี่ยวกับสวนประกอบของผลิตภัณฑลดริ้วรอย 
 1.  เรตินอล  เปนกรดวิตามินเอ ซึ่งสามารถทําใหร้ิวรอยจางลงดวยการกระตุนการสรางคอลลา

เจนในชั้นผิวหนังแท เรตินอลสามารถใชเปนสวนผสมในเครื่องสําอางได เพราะทําใหเกิดอาการแพนอย

กวา ในขณะที่กรดวิตามินเอนั้นมีการทํางานเขมขน (และมีผลขางเคียงคือ อาการระคายเคือง ในคนที่

ผิวแหง) จัดเปนยาและตอมีการควบคุมความเขมขนในการใช เปนสารที่ไวตอแสงมาก อาจทําให

ผิวหนาแดง คัน หรือแสบได จึงเหมาะกับการใชทาในเวลากลางคืนเทานั้น 

 2.  คิวเท็น (Q 10) เปนสารที่ผิวของคนเรามีอยูแลวตามธรรมชาติ ทําหนาที่ใหพลังงานกับ

เซลล และเปนตัวตอตานอนุมูลอิสระ เพียงแตเมื่อเราอายุมากขึ้นหรือไดรับแสงแดดมาก ๆ สารตัวนี้จะ

ลดลง ผูผลิตนิยมใชสารตัวนี้ในครีมสําหรับผิวที่แพงาย เพราะไมทําใหเกิดอาการระคายผิวเหมือนสาร

ในตระกูลวิตามินเอ 

 3.  คอลลาเจนลิลาสติน เปนโปรตีน ซึ่งมีอยูแลวใตชั้นผิวหนัง ทําหนาที่ควบคุมความยืดหยุน

และความสามารถในการอุมน้ําของผิวหนัง แตคุณภาพของโปรตีนเหลานี้จะเสื่อมสภาพลงไปตามอายุ

ที่เพิ่มข้ึน 

 4.  กรด AHA (Alpha Hydroxy Acids และ BHA (Beta Hydroxy Acids) เปนกรดที่สกัดได

จากผลไม สามารถทําใหเซลลผิวที่ตายแลวบนผิวหนังชั้นบนหลุดออก ทําใหผิวดูเรียบเนียนและใสขึ้น 

 5.  วิตามินอี นิยมใชกันมากในครีมบํารุงเพราะพบวานอกจากจะเปนสารบํารุงทําใหผิวชุมช้ืน 

ชวยปองกันอันตรายจากรังสีอุลตราไวโอเล็ต แลวยังสามารถปองกันการเกิดอนุมูลอิสระ ซึ่งเปนตัวการ

ทําใหเกิดร้ิวรอยไดดวย วิตามินอีสามารถละลายในไขมันผิวหนัง และดูดซึมเขาสูผิวหนังไดดี 

 6.  วิตามีซี เปนสารตานอนุมูลอิสระ ผูผลิตนิยมใชเปนสวนผสมทั้งในครีมสําหรับกลางวันและ

กลางคืน เนื่องจากไมทําปฏิกิริยาตอแสงแดด วิตามินซีนั้นดีตรงที่ไมทําใหเกิดอาการแพและมี

คุณสมบัติตาง ๆ เหลานี้  เปนประโยชนตอผิวนอยมาก เนื่องจากวิตามินซีเปนวิตามินประเภทที่ละลาย

ในน้ํา จึงไมสามารถแทรกซึมสูชั้นผิวหนังได 

 
โครงสรางการตลาด 

        ตลาดบํารุงรักษาผิวในป  พ.ศ.2548 มีมูลคารวม 9,210 ลานบาท เติบโตจากป 2547 

ประมาณ 8% โดยแบงเปนผลิตภัณฑบํารุงและดูแลรักษาผิวหนา (Fecial Care) 5,400 ลานบาท 

เติบโตขึ้น 9.8% และตลาดผลิตภัณฑดูแลรักษาผิวกาย (Body Care) 3,810 ลานบาท เติบโตขึ้น 4.4% 

( www.businessthai.co.th ) 

        โดยที่ตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวกายไดแก วาสลนีมีสวนแบงทางการตลาด 24.2% ซิตรา 

23.8% นีเวยี 19.1% จอหนสัน แอนด จอหนสนั 11.7% มิสทนี 2.2% ซีแคร 2.5% อ่ืนๆ 16.5%  สวน

http://www.businessthai.co.th/
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ตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามมีูลคาประมาณ 5,400 ลานบาท เติบโตจากป 2547 ประมาณ 11%  ซึง่

ออยล ออฟ โอเลยเปนผูนําตลาดมีสวนแบงการตลาด 31% พอนดส 26.3% และลอรีอัล 7.9%  

        ตลาดผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาแบงเปน  

          1. กลุมผลิตภัณฑเพื่อผิวหนาขาว (Whitening)           

          2. กลุมผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอย (Anti-Aging)  

          3 .กลุมผลิตภัณฑบํารุงผิวขั้นพื้นฐาน (Basic Care)  

          4. กลุมผลิตภัณฑลดรอยแผลเปน (Scar Reduction)  

          5. กลุมผลิตภัณฑควบคุมความมนั (Oil-Control) 

49%

39%

6% 5% 1%

Whitening
Anti-Aging
Basic Care
Scar Reduction
Oil-Control

ภาพประกอบ 5 แสดงสัดสวนทางการตลาดของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนา 

ที่มา : www.siamturakij.com
 

มูลคาตลาดและสวนแบงการตลาด 
       ในป 2548 ตลาดผลิตภัณฑบํารุงผวิหนามมีูลคาประมาณ 5,400 ลานบาท เติบโตจากป 2547 

ประมาณ 11% (จากขอมูล  www.gotomanager.com) โดยมีผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอย (Anti-Aging) 

ครองสวนแบงการตลาดถงึ 39% ของผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาทัง้หมด 

 

 

 

 

 

 

http://www.siamturakij.com/
http://www.gotomanager.com/
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ตลาดบํารุงผิวหนา (Facial Skin Care Market) 

 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มูลคาตลาด                                  ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย มูลคาตลาด  
ป 2548 เทากบั  5,400 ลานบาท                       ป 2548 เทากบั 3,810 ลานบาท 
  

     เพื่อผิวหนาขาว (Whitening)         - 49%   หรือมมีูลคาประมาณ 2,084 ลานบาท         

     ปองกนัร้ิวรอย (Anti-Aging)                 - 39%  หรือมมีูลคาประมาณ 2,673 ลานบาท         

     บาํรุงผิวขัน้พืน้ฐาน (Basic Care)   - 6%     หรือมมีูลคาประมาณ 318 ลานบาท         

     ลดรอยแผลเปน (Scar Reduction)  - 5%    หรือมีมูลคาประมาณ 270 ลานบาท         

     ควบคุมความมนั (Oil-Control)      - 1%  หรือมีมูลคาประมาณ 54 ลานบาท        

รายชื่อบรษิทัผูผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑปองกันริ้วรอย (Anti-Aging) ที่สําคัญ มี
ดังนี้ 
         1. บริษัท ยนูิลีเวอร ไทย โฮลดิ้ง จํากัด  เครื่องหมายการคา “พอนดส”  

           2. บริษทั พรอคเตอร แอนด แกมเบิล แมนูแฟคเจอริ่ง (ประเทศไทย) จํากัด เครื่องหมาย   

          การคา “ออยล ออฟ โอเลย” 

           3. บริษัท ไบเออรสดอรฟ (ประเทศไทย) จํากัด เครื่องหมายการคา “นีเวยี” 

           4. บริษัท ไทยลอร จํากัด เครื่องหมายการคา “ลอรีอัล ปารีส”
กลยทุธการแขงขัน 

        สภาพตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาโดยรวมมีการขยายตัวอยางตอเนื่อง โดยการแขงขันใน

ตลาดนั้น เปนการชวงชิงสวนแบงการตลาดระหวาง 2 ผลิตภัณฑของผูประกอบการตางชาติ คือ พอนด 

และโอเลย สําหรับกลยุทธทางการตลาดที่สําคัญ ไดแกการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ ที่มีนวัตกรรมสูงขึ้น 

ทําใหมีคุณสมบัติพิเศษกวาผลิตภัณฑในตลาด จะเห็นไดจากการแบงตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ออกจากกันอยางชัดเจน ในชวง 3-4 ปที่ผานมา และแตละผลิตภัณฑมีอัตราการเติบโตอยางรวดเร็ว 

โดยเฉพาะผลิตภัณฑเพื่อผิวขาว และผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอย ดังนั้นการคิดคน วิจัย เพื่อสราง

นวัตกรรมใหเกิดข้ึนในตลาด จึงเปนโอกาสที่ดีที่จะชวยกระตุนใหตลาดขยายตัวได นอกจากนี้ยังมี

ปจจัยที่เอื้อตอการขยายตัวของตลาดอีก2ประการดังนี้ 

1. การนํากลยุทธดานผลิตภัณฑและสงเสริมการขาย เขามากระตุนแรงซื้อของผูบริโภค ซึ่งที่

ผานมานั้นผูประกอบการไดดําเนินการอยางตอเนื่อง ซึ่งผลิตภัณฑใหม ๆ เหลานี้ก็สามารถตอบสนอง
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ความตองการของผูบริโภคไดเปนอยางดี ทั้งในแงของความหลากหลาย และประสิทธิภาพผลิตภัณฑที่

สูงขึ้นดวยการนํานวัตกรรมใหมเขามาเปนจุดขายสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับความตองของผูบริโภคที่

นับวันจะซับซอนยิ่งขึ้น 

2. พฤติกรรมการบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑดูแล บํารุง รักษาผิวหนา ไดกลายเปนสิ่งสําคัญของ

คนรุนใหม เนื่องจากเห็นวาหนาตาคือบุคลิกสําคัญที่มีผลตออาชีพการงานและสังคม จึงเปนผลให

กําลังซื้อของผูบริโภคเพิ่มสูงขึ้นอยางตอเนื่อง 
แนวโนมในอนาคต  

        แนวโนมของตลาดผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอย (Anti-Aging) ในอนาคต จะเปนไปในลักษณะของ

การแขงขันทางดานเทคโนโลยีของการผลิต และการพัฒนาคุณภาพสินคาเพื่อใหตอบสนองตอความ

ตองการของผูบริโภคมากที่สุด ซึ่งสินคาที่อยูในตลาดไดจะตองเปนสินคาที่ใหคุณคามากวาผลิตภัณฑ

ของผูประกอบการรายอื่นๆ ดังนั้นผูประกอบการตองเนนในเรื่องการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ 

ถึงแมวาจะมีการแขงขันทางการตลาดกันมาก ซึ่งจะเห็นไดจากการที่ผูประกอบการพัฒนาผลิตภัณฑ

ตาง ๆ เขาสูตลาดอยูเสมอ 

        ในการศึกษาเรื่อง ”ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบ

ผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยสามารถนําความรูเกี่ยวกับโครงสรางการตลาด มูลคา

การตลาด สวนแบงการตลาด รายชื่อบริษัทผูผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑที่สําคัญในประเทศ เพื่อ

เปนแนวทางในการทําความเขาใจในตลาดผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอย (Anti-Aging) การกําหนด

แบบสอบถามเพื่อการวิจัยในครั้งนี้ และวิเคราะหประเภทพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอย 

(Anti-Aging) ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
4.   งานวิจัยที่เก่ียวของ 
       งานวิจัยที่เกี่ยวของกับงานวิจัยฉบับนี้ มีดังนี้ 

       วราภรณ หวังสถิตยพร (2546) ไดทําการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาขาว (ไวทเทนนิ่ง) ของผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 13 ปข้ึนไป จํานวน 

385 คน โดยจําแนกตามอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ

วิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ขาว (ไวทเทนนิ่ง) ในดานความถี่ในการใชตอสัปดาห จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง จาํนวนผลติภณัฑ

ที่ซื้อตอคร้ัง การซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดยี่หอหนึ่งตลอดไป และการแนะนําใหคนรูจักมาซื้อผลิตภัณฑ 
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ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญมีอายุ 20-26 ป มีสถานภาพโสด มี

รายไดเฉล่ียตอเดือน 6,501-11,800 บาท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

       The Institute of Industrial Ecological Sciences ของ University of Occupational and 

Environmental Health ประเทศญี่ปุน ไดทําการศึกษาเรื่องความเครียดจากการทํางาน พบวาความ

รุนแรงของปฏิกิริยาออกซิเดชั่นที่ทํารายผิวในกลุมผูหญิงทํางานจะแปรผันตรงกับภาระการงานและ

ความเครียดในจิตใจที่เพิ่มข้ึน 

       นักวิจัยเอสเต ลอเดอร ไดทําการศึกษาในหองทดลองของเอสเต ลอเดอร พบวา ความเครียดทาง

อารมณมีผลตออัตราการฟนสภาพของ เกราะคุมครองผิว โดยผูหญิงแตงงานแลวและรูสึกวามี

ความสุขในชีวิตสมรส มีสุขภาพกายและใจดี จะมีอัตราการฟนสภาพของเกราะคุมครองผิวมากกวา

ผูหญิงที่รูสึกวาเครียด และไมมีความสุขในชีวิตสมรส 

       เสาวนีย ปุยกุล (2540) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องสําอางของนิสิต นักศึกษามหาวิทยาลัยของรัฐในกรุงเทพมหานคร พบวาแหลงขอมูลของนิสิต 

นักศึกษามหาวิทยาลัยของรัฐในกรุงเทพมหานคร ไดรับความรูเกี่ยวกับเครื่องสําอาง คือบทความ

โทรทัศน วิทยุ รอยละ 74.50 รองลงมาจากบทความในนิตยสาร ส่ิงพิมพ รอยละ73.80 และรอยละ 

12.80 ไดรับความรูจากเอกสารเผยแพรของสํานักคณะกรรมการอาหารและยา 

       พชรพร บุดดาโจม (2547) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องสําอางของนักศึกษาหญิง 

ในสถาบันเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตพระนครใต กลุมตัวอยางที่ศึกษา ไดแก นักศึกษาหญิงระดับ

ประกาศนียบัตรชั้นสูงและระดับปริญญาตรี ที่กําลังศึกษาในภาคการเรียนที่ 2 ปการศึกษา 2546 

จํานวน 150 คน ซึ่งไดจากการสุมแบบเชิงชวงชั้นอยางมีสัดสวน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยไดแก 

แบบสอบถามขอมูลทั่วไป ขอมูลการใชเคร่ืองสําอางและพฤติกรรมการบริโภคเครื่องสําอาง วิเคราะห

ขอมูลโดยใชสถิติ คารอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา การบริโภค

เครื่องสําอางของนักศึกษาหญิงมีอายุระหวาง 18-20 ป มีรายไดอยูระหวาง 1,000-3,000 บาท/เดือน 

พักอาศัยอยูกับบิดามารดา มีขนาดครอบครัว 4-6 คน โดยเฉลี่ยซื้อเครื่องสําอาง 1-2 คร้ัง/เดือน คร้ังละ

ไมเกิน 200 บาท 

 ชัชพร เหลาวีระไชย (2540) สรุปสาระสําคัญวิทยานิพนธเร่ือง ปจจัยการสื่อสารที่มีผลตอการ

ซื้อเครื่องสําอางของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ไวดังนี้ 

 การศึกษามุงวิจัยการสื่อสาร อันไดแก การสื่อสารระหวางบุคคล การเปดรับขาวสารรวมทั้ง

กิจกรรมทางการตลาด ที่มีผลตอการซื้อเครื่องสําอางของนิสิตนักศึกษา ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

 ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการสื่อสารระหวางบุคคลกับพอแม ญาติพี่นอง เพื่อน มี

ความสัมพันธกับการซื้อเครื่องสําอาง อยางมีนัยสําคัญที่สถิติระดับ 0.5 เชนเดียวกับปจจัยการสื่อสาร
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ดานการตลาดหรือกิจกรรมทางการตลาด อันไดแก ผลิตภัณฑ(ตราสินคา คุณภาพ สี กลิ่น หีบหอ 

สวนผสม) ราคาสถานที่ การโฆษณาประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย การสงเสิรมการตลาด มี

ความสัมพันธกับการซื้อเครื่องสําอาง ในดานคุณภาพ ละสวนผสมเทานั้น มีคานัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 นอกนั้นไมมีความสําคัญกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางเลย และการเปดรับขาวสารกับ

เครื่องสําอางโดยผานสื่อตาง ๆ ไมมีความสัมพันธกับการซื้อเครื่องสําอาง 

 รวีวรรณ อํานวนชัย  (2549) สรุปสาระสําคัญสารนิพนธเร่ือง ปจจัยดานผลิตภัณฑและการ

ส่ือสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอง OLAY ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไวดังนี้ 

 ผลจากการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาไมไดข้ึนอยูกับสถานภาพสมรส แตจะขึ้นอยูกับความพอใจ

สวนบุคคลในการที่ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการไดมากนอยเพียงใด 

 พงษสรรค ลีลาหงสจุฑา (2545) สรุปสาระสําคัญสารนิพนธเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อสมุนไพรขัดหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไวดังนี้ 

 ผลจากการวิจัยพบวา ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะคํานึงถึงสรรพคุณ/คุณภาพ ของผลิตภัณฑ

ในการซื้อ โดยใหความสําคัญที่สุดกับคุณสมบัติผลิตภัณฑคือ ทําใหผิวขาว คุณภาพดี สมุนไพรมีกลิ่น

หอม ซึ่งสอดคลองกับบริษัท ศูนยวิจัยไทยพาณิชย จํากัด (2544: 10) เกณฑในการตัดสินใจซื้อที่

ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ คุณภาพสินคา สอดคลองกับ มานีสงค ปฐมวิริยะวงศ (2542: 

บทคัดยอ) ผูบริโภคใชเครื่องสําอางสมุนไพรไทยจะเนนคุณภาพของสินคาเปนสําคัญ สอดคลองกับ

กนกนาฎ สงาเนตร (2541: 77) ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคามากที่สุด ดานราคา 

พบวาผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในดานราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ซึ่งสอดคลองกับ มานีสงค 

ปฐมวิริยะวงศ (2542: 139) การกําหนดราคาจะตองมีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ดาน

การจัดจําหนาย พบวาผูบริโภคใชเหตุผลในการพิจารณาดาน ความสะดวกในการซื้อ หางาย รองลงมา

วางจําหนายกระจายครอบคลุมหลายพื้นที่ สถานที่จําหนายความมียี่หอใหเลือกหลากหลาย ซึ่ง

สอดคลองกับมานีสงค ปฐมวิริยะ (2542: 141) กลุมผูบริโภคมักจะเลือกซื้อเครื่องสําอางสมุนไพรไทย 

จากแหลงสะดวกในการเลือกซื้อตามหางสรรพสินคาหรือรานคาปลีกทั่ว ๆ ไป และเห็นความ

เครื่องสําอางสมุนไพร ควรที่จะกระจายสินคาใหมากขึ้น ใหครอบคลุมในชองทางการจัดจําหนาย 

รวมทั้งใหอยูใกลแหลงที่สะดวกแกผูซื้อ ที่จะสามารถหาซื้อไดสะดวกและรวดเร็ว สอดคลองกับ กนก

นาฎ สงาเนตร (2547: 78) การจัดจําหนายถือเปนกลยุทธสําคัญใหลูกคาเลือกหาสินคาไดงาย และ
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สะดวกสบายที่สุดและในปจจุบันรานคาตัวแทนจําหนายเครื่องสําอางที่เพิ่มข้ึนจํานวนมาก ทําใหความ

สะดวกในการซื้อไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

นายเนตรพงษ กุลจิราธนโชติ (2545) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอทัศนคติและ

พฤติกรรมการบริโภคยาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 15 ป ข้ึนไป 

พบวาอายุที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคในดานความถี่ในการใช เนื่องมาจากผูบริโภคที่อยูใน

วัยเรียน ถึงวัยทํางาน มีความใสใจในการดูแลรักษาสุขภาพรางกาย แตไมถึงกับเปนผูเร่ิม แคอยางนอย

ที่สุดเปนคนทันยุคทันสมัย  

สมคิด ยกพล (2545: 74) ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑแชมพูสระผมในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รายไดกับคาใชจายในการเลือกแชมพสูระผม

แตละครั้งมีความสัมพันธกัน ทั้งนี้ตัวแปรรายไดเปนตัวแปรที่แบงชั้นของสมาชิกในสังคม อันเปนปจจัย

ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค แตละชั้นสังคมก็จะมีคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะ

อยาง เพราะรายได หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ ซึ่งจะมีผลกระทบตอสินคาบริการที่ตัดสินใจซื้อหรือ

ความสามารถในการซื้อสูงกวาผูมีรายไดนอย 

 

  
 



 บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
       การวิจัยครั้งนี้ ทีมผูวิจัยจัดระเบียบวิธีวิจัยในลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) โดยการออกแบบสอบถามแบบ Self – administered Questionnaires เพื่อศึกษาถึง

ทัศนคติและพฤติกรรมของผูหญิงที่ใชผลิตภัณฑบํารุงรักษาผิวหนาเพื่อปองกันร้ิวรอย โดยมี

สาระสําคัญใน การดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 

       1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

       2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

       3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

       4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 
การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

1. ประชากร 
 ประชากรที่ทําการวิจัยครั้งนี้ คือ สตรีที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา 

ที่อายุตั้งแต 30 ป ข้ันไป และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. การเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.1   กลุมตัวอยาง  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ สตรีที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเพื่อปองกันริว้รอย

บนผิวหนา ที่มีอายุตั้งแต 30 ป ข้ึนไปและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
       2.2  ขนาดของกลุมตัวอยาง  

         เนื่องจากสตรีที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ที่อายุตั้งแต 30 

ป ข้ันไปและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูวิจัยไมทราบประชากรที่แนนอนของสตรีที่เคย

ใชและซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาจึงใชวิธีคํานวณกลุมตัวอยางในการประมาณคา

สัดสวนประชากร (Sample size estimate a population proportion) ในกรณีประชากรมากและไม

ทราบจํานวนที่แนนอนของประชากร จึงกําหนดโดยใชสูตรคํานวณดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 

26 )  ดังนี้  

 
   n = [Z2p(1-p)] / e2

  โดย  n  แทน  จํานวนตัวอยางที่ใชในการศึกษา 
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                         Z   แทน  คาสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นที่กําหนดไว  

 (การวิจัยครั้งนี้กําหนด Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% คือ Z มี

คาเทากับ 1.96) 

                            e   แทน  คาความคาดเคลื่อนในการสุมตัวอยาง  

     (ในที่นี้กําหนด e = 0.05) 

   p  แทน  สัดสวนของผูบริโภคเพศหญิงที่เคยใชและซื้อผลิตภัณฑ 

 เพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา เนื่องจากผูวิจัยไมสามารถ

คะเนสัดสวนประชากรได จึงกําหนดให  p = 0.5 

แทนคาในสูตร  n = [(1.96)² (0.5)(1-0.5)] / 0.05² 

                                   n  =        384.16 หรือ 385 ตัวอยาง              

           

 จะไดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง สํารองไวอีก 15 ตัวอยาง ดังนัน้กลุมตัวอยาง

มีจํานวนทัง้หมด 400 ตัวอยาง                       
2.3  วิธีการสุมตัวอยาง 
การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยเก็บตัวอยาง จนครบ

จํานวนที่กําหนด ทั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามมีเวลาและเต็มใจที่จะตอบแบบสอบถาม
2.4   ระยะเวลาที่เก็บขอมูล           

        การศึกษาวิจัย จะเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในเขตกรุงเทพมหานคร ณ ขณะเวลาที่ทําการศึกษา

วิจัย โดยเก็บขอมูลในชวงเดือนกุมภาพันธ 2550   

 
การสรางเครื่องมือที่ใชการวิจัย 

1.  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดยออกแบบสอบถาม 

(Questionnaire)  ซึ่งไดคนควาและดัดแปลงจากแนวคิดงานวิจัยที่ใกลเคียงของผูวิจัย  

ตอนที ่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ และระดับรายไดตอเดือน มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close –End 

response question) มีคําตอบหลายตวัเลอืกและใหเลือกตอบขอที่เหมาะสมที่สุด จาํนวน 5 ขอ ดงันี ้

ขอที่ 1   อายุ ระดับการวัดขอมูลเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 

  ขอที่ 2   สถานภาพสมรส ระดับการวัดขอมูลนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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  ขอที่ 3   ระดับการศึกษา ระดับการวัดขอมูลเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 

    ขอที่ 4   อาชีพ ระดับการวดัขอมูลนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

  ขอที่ 5   รายไดเฉล่ียตอเดือน ระดับการวดัขอมูลเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 

ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามระดับความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานสงเสริมการตลาด เปนแบบสอบถามปลายปด (Closed – End response question) แบบมาตรา

สวนประมาณคา (Likert Scales หรือ Summated Scale ) จํานวน 14 ขอ โดยใหคะแนนรวมให

คะแนนรวมแบบ Rating  Scale ของ Likert (Methord of summated : the Likert Scale) ตามลําดับ

การประเมินผล 5 ระดับ คือ สําคัญมากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ดังนี้ 

 

             สําคัญมากที่สุด  เทากับ  5    คะแนน 

             สําคัญมาก  เทากับ  4    คะแนน 

             สําคัญปานกลาง เทากับ  3    คะแนน 

             สําคัญนอย  เทากับ    2    คะแนน 

             สําคัญนอยที่สุด  เทากับ  1    คะแนน 

 

       จากนั้นนํามาหาระดับคะแนนเฉลี่ย โดยที่กําหนดระดับความสําคัญดังนี้ 

 4.21 – 5.00 แสดงวา ปจจัยนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญ มากที่สุด 

 3.41 – 4.20 แสดงวา ปจจัยนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญ มาก 

 2.61 – 3.40 แสดงวา ปจจัยนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญ ปานกลาง 

 1.81 – 2.60 แสดงวา ปจจัยนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญ นอย 

 1.00 – 1.80 แสดงวา ปจจัยนี้ผูบริโภคใหระดับความสําคัญ นอยที่สุด 

ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อลดร้ิวรอยบนผิวหนา  มีลักษณะ

คําถามเปนแบบปลายเปด  (Open-End response question) จํานวน 6 ขอ (ขอ 1-6) สําหรับขอที่ 5 

และ  6 ผูที่ตอบผลิตภัณฑ ออยออฟโอเลย ลอรีอัล กานิเย ยูเซอรรีน จดัเปนเปนผลิตภัณฑกลุมที่ 1  ผู

ที่ตอบ พอนด สมูทอ ีแอมเวย นีเวีย จัดเปนกลุมผลิตภัณฑที ่ 2 และผลิตภัณฑอ่ืนๆ นอกเหนือทีก่ลาว

มาเชน คลนิิค เอสเต ลาแมร จัดเปนกลุมผลิตภัณฑที่ 3 ลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close –

End response question) คําตอบมีหลายตัวเลือก (Multiple choices)  จํานวน 4 ขอ (ขอ 7-10) 
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2.   การทดสอบเครื่องมือ 
       2.2.1 ผูวิจัยทําการทดสอบเครื่องมือโดยนําแบบสอบถามที่ไดเรียบเรียงแลว ไปให

อาจารยที่ปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญเปนผูตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา           

( Content validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) เพื่อขอคําแนะนํา และ นํามา

ปรับปรุงแกไขใหถูกตองเหมาะสม 

       2.2.2 นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวไปทดสอบความเชื่อถือได โดยนํามา

ทดสอบ (Try out) กับประชากรที่ไมใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด เพื่อหาความเชื่อถือไดใน

แบบสอบถามตอนที่ 2 จํานวน 14 ขอ แบงออกไดดังนี้ 

  1.  ดานผลิตภัณฑ     จํานวน   3 ขอ 

  2.  ดานราคา      จํานวน   3 ขอ 

  3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย    จํานวน   3 ขอ 

  4.  ดานการสื่อสารทางการตลาด    จํานวน   5 ขอ 

 

โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา ( Coefficeient of Alpha ) ของ Cronbach ผลที่ไดจะแสดงถึง

ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม ที่จะมีคาระหวาง 0  ≤ α  ≤ 1 และถาคาที่ไดใกลเคียงกับ 1 มาก 

แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง ผลปรากฏวาคาความเชื่อมั่น ของแบบสอบถามที่จัดเก็บมา เทากับ 0.820 

แสดงวา แบบสอบถามนี้ สามารถนําไปใชวิจัยกลุมตัวอยางได 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
1. ขอมูลทุติยภูมิ 
เปนการเก็บขอมูลที่ไดจาก งานวิจยัในอดีตที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผวิหนา

ทัศนคติและพฤติกรรมการรวบรวมขอมูลจากเอกสารทางวิชาการ หนังสือ วารสาร ส่ิงพมิพ และขอมูล

ที่เผยแพรทางอินเตอรเน็ต 

 
2. ขอมูลปฐมภูมิ 
การเก็บขอมูลรวบรวมนั้นผูวิจัยเริ่มทําการเก็บรวบรวมขอมูล โดยการใชแบบสอบถามในการ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด ซึ่งจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามกําหนดไวจนครบ

จํานวน 400 ชุด ในชวงเดือนกุมภาพันธ 2550 โดยขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภคที่เปนเพศหญิงที่

เคยใชและซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ณสถานที่ไปเก็บรวบรวมขอมูลตามสถานที่ทั่วไป 
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ในเขตกรุงเทพมหานครในการตอบแบบสอบถามโดยใหกลุมตัวอยางนี้เปนผูกรอกคําตอบเอง (Self-

administered questionnaires) และรอรับคืน 

 
การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

1. การจัดการทําขอมูล 
1.1 ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Try out) แลวดําเนินการแกไข

ขอบกพรองของแบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชื่อมั่น (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธีการ 

Cronbach’s (α) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC 

1.2 นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว ออกเก็บขอมูลจริงตามสถานที่

ที่ไดกําหนดไว 

1.3 นําแบบสอบถามที่ไดเก็บขอมูลแลว มาตรวจสอบความสมบูรณ 

1.4 นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลง

รหัสสําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

1.5 นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลโดย

โปรแกรม SPSS for Window Version 14 ในการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลตามสมมุติฐานที่ตั้งไว 
2.  การวิเคราะหขอมูล 
          2.1 นําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมด มาตรวจความสมบูรณของแบบสอบถาม และ

วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC Version 14 

          2.2 นําขอมูลจากขั้นตอนที่ 1 ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  

(Descriptive statistic) โดยการแจกแจงความถี่  และคารอยละ(Percentage) เพื่ออธิบายลักษณะ

ประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในแบบสอบถามตอนที่ 1  คือ อายุ  สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ   ระดับรายไดตอเดือน  และแบบสอบถามตอนที่ 3  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันริ้วรอยบนผิวหนา  (ขอ 5-10)   สวนขอมูลสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาดในแบบสอบถามตอนที่ 2  และพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา(ขอ 1-4 ) ในแบบสอบถามตอนที่ 3  นํามาหาคาเฉลี่ยทางเลข

คณิต (Arithermatric mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard deviation)  

2.2.1 สถิติพื้นฐาน เพื่อการวิเคราะหสถิติพรรณา ( Descriptive analysis ) ไดแก 

                 1. รอยละ ( Percentage )   โดยใชสูตร 
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คารอยละ  =    จํานวนความถี่        x  100 

                       จํานวนผูตอบทั้งหมด 

 

               2.2.2 คาเฉลี่ยเลขคณิต ( Arithmetic mean )ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ.2541:40) 
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    2.2.3. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Stand deviation ) ใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ.2541:65) 
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 เมื่อ          แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน

ของกลุมตัวอยาง 
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2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละดวยยกกําลังสอง 

 

               N   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง

            2.3 สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

                2.3.1 หาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา ( α – 

Coefficient ) ของครอนบัค ( Cronbach ) เพื่อทดสอบแบบสอบถามตอนที่ 2 ใชสูตรดังนี้

(กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545 : 449) 
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  เมื่อ α หมายถึง  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

   n  หมายถึง  จํานวนขอของแบบสอบถาม 

   2
iS  หมายถึง  คะแนนความแปรปรวนแตละขอ 

   2
tS  หมายถึง  คะแนนความแปรปรวนทั้งฉบับ

 

  2.4 ทําการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic ) เพื่อทดสอบ

สมมุติฐานแตละขอ โดยใชสถิติทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรมากกวา 2 กลุม

ข้ึนไป แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One-way-analysis of variance : ANOVA )  และ 

คา Chi-square เพื่อหาคาความแตกตางระหวางความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence) ในแตละ

ประเภทกับความถี่ที่คาดหวังไว (Expected frequence) หรือความถี่ตามทฤษฎี  ซึ่งทดสอบความ

แตกตางของลักษณะประชากรผูบริโภคที่เปนเพศหญิง  ไดแก สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา 

และระดับรายไดตอเดือน กับพฤติกรรมของผูบริโภคเพศหญิงที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิว

รอยบนผิวหนา   ในระดับนัยสําคัญ 0.05 เพื่อการทดสอบสมมุติฐานขอ 1 -5                         

 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential analysis) โดยใช  

                   2.4.1 วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way-analysis of variance) เพื่อ

ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ในระดับนัยสําคัญ 0.05 

เพื่อทดสอบสมมุติฐานที่ 1-5 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 135)  

 

    F  = 
W

B

MS
MS  

 

  เมื่อ  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution F

   BMS  แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 

   WMS  แทน ความแปรปรวนภายในกลุม

                   2.4.2   การวิเคราะห Chi-square เพื่อหาคาความแตกตางระหวางความถี่ที่

สังเกตได (Observed frequence) ในแตละประเภทกับความถี่ที่คาดหวังไว (Expected frequence) 
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หรือความถี่ตามทฤษฎี ซึ่งขอความนี้ก็คือสมมติฐานไรนัยสําคัญ (H0) ถาคาความถี่ที่สังเกตไดกับ

ความถี่ที่คาดหวังไวใกลเคียงกันมาก คา χ2 ตองยอมรับ H0 ถาคาความถี่ที่สังเกตไดกับคาความถี่ที่

คาดหวังไวแตกตางกันมาก คา χ2 โอกาสที่จะปฎิเสธ H0 ก็จะมาก 

                         คา Chi-square ใชวิเคราะหขอมูลที่จําแนกเปนกลุมตาง ๆ ได 2 กลุม หรือมากกวา 2 

กลุม เพื่อทดสอบวาความถี่ที่สังเกตได (Observed frequence หรือ O i )  มีลักษณะเหมาะสมและ

สอดคลองกับความถี่ที่คาดหวัง (Expected frequence หรือ E i) หรือไม 

                                         χ2     =        
Ei

EiOi
k

i

2

1
)(∑

=

−
  

                   

                           เมื่อ   χ2      แทน    คาไค-สแควร 

                                   O i      แทน    ความถี่ที่สังเกตไดของกลุมที่ i ; k = จํานวนกลุมของ        

                                                      ขอมูล 

                                    E i     แทน    ความถี่ที่คาดหวังของกลุมที่ i  

                                     k     แทน    จํานวนประเภทหรือจํานวนกลุม 

 

          2.5 การวิเคราะหเพื่อหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย ของเพียรสัน (Pearson 

correlation coefficient) เพื่ออธิบายความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดในการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา 

เพื่อการทดสอบสมมุติฐานขอ 7-9   

                             สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson correlation coefficient) ใหหา

คาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (กัลยา  

วานิชยบัญชา. 2544 : 311-312) 
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   เมื่อ r  แทน คาความเชื่อมั่น 



 61 

        และ  แทน คะแนน 2 ชุด iX iY

    n  แทน จํานวนคนในกลุม 

เกณฑในการประเมินระดับความสัมพันธของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมุติฐาน (Salkind. 2000 : 

208. อางอิงจาก จรัล ผองใส : 2547 )  

  

  ระดับความสัมพันธ การแปลความหมายของคาระดับความสัมพันธของตัวแปร 

  มากกวา 0.8  มีความสัมพันธในระดับสูงหรือสูงมาก 

  0.6-0.8   มีความสัมพันธในระดับคอนขางสูง 

  0.4-0.6   มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

  0.2-0.4   มีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา 

  มีคาต่ํากวา 0.2  มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

 

ความหมายของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1< r <1 (กัลยา วานิชยบัญชา.2545) 

       ถาคา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม คือถา X เพิ่ม Y จะลด แตถา 

X ลด Y จะเพิ่ม 

       ถาคา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทางเดียวกัน คือถา X เพิม่ Y จะเพิม่ดวย แต

ถา X ลด Y จะลดดวย 

       ถา r  มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y สัมพันธในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธกันมาก 

       ถา r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ  Y สัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมีความสัมพันธกันมาก 

       ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 

       ถา r  เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

 
              
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้ว

รอยบนผิวหนาสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมายของผล

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

 
สัญลกัษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมลู 
 H0  แทน สมมุติฐานหลกั 

 H1  แทน สมมุติฐานรอง 

 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D. แทน ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 χ2  แทน คาสถิติทดสอบ Chi-Square 

 t  แทน คาที่ใชพจิารณา t-Distribution 

 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 SS  แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 F-Ratio แทน คาที่ใชพจิารณา F-Distribution 

 F-Prop.,p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

     r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

 *  แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

 **  แทน ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ

นําเสนอออกเปน 4  ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย และดานสงเสริม

การตลาด   

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  ดังตอไปนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 2  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิว

รอยบนผิวหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 3   ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอย

บนผิวหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 4   ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 5   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 6   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนยี่หอที่ใช  

ดานความถี่ในการซื้อ  ดานคาใชจายในการซื้อ ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย  

สมมติฐานขอที่ 7   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนยี่หอที่ใช  

ดานความถี่ในการซื้อ  ดานคาใชจายในการซื้อ  ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย  

สมมติฐานขอที่ 8   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนยี่หอที่ใช  ดานความถี่ในการซื้อ  ดานคาใชจายในการซื้อ  ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย  



 64 

สมมติฐานขอที่ 9   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนยี่หอที่ใช  ดานความถี่ในการซื้อ  ดานคาใชจายในการซื้อ  ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย  
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
ตอนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 
 ขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก อายุ 

สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ   และระดับรายไดตอเดือน โดยการแจกแจงจํานวน

(ความถี่) และรอยละ ดังตาราง 1 

 

ตาราง 1  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม อายุ สถานภาพ

สมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ   และระดับรายไดตอเดือน 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน)  รอยละ  

1.1  อาย ุ     

 30-35 ป 196  49.00  

 36-40 ป 106  26.50  

 41 ปข้ึนไป 98  24.50  

รวม 400       100.00   

1.2  สถานภาพสมรส   

 โสด 175  43.75  

 สมรส 199  49.75  

 หยาราง/หมาย 26  6.50  

รวม 400       100.00   
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ตาราง 1 (ตอ) 

   

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน)  รอยละ  

1.3  ระดับการศึกษา   

 ต่ํากวาปริญญาตรี 35  8.75  

 ปริญญาตรี 311  77.75  

 สูงกวาปริญญาตรี 54  13.50  

รวม 400       100.00   

1.4  อาชพี     

 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 157  39.25  

 พนกังานบริษทั/เอกชน 207  51.75  

 อ่ืนๆ เชน แมบาน ธุรกิจสวนตัว 36  9.00  

รวม 400       100.00   

1.5  ระดับรายไดตอเดือน     

 ต่ํากวา 15,000 บาท 140  35.00  

 15,001 – 20,000 บาท 125  31.25  

 20,001 – 25,000 บาท 94  23.50  

 ตั้งแต 25,001 บาทขึ้นไป 41  10.25  

รวม 400  100.00  

  

 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่เปนกลุม

ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400  คน  จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้  

 อายุ  ผูบริโภคสวนใหญอยูในชวงอายุระหวาง 30-35 ป จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 

49.00  รองลงมาคือชวงอายุ  36-40 ป จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.50  และชวงอายุ 41 ปข้ึน

ไป จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.50  ตามลําดับ 

 สถานภาพสมรส  ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพสมรส  จํานวน 199คน คิดเปนรอยละ 

49.75  รองลงมาคือสถานภาพโสด จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.75  และหยาราง/หมาย 

จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5  ตามลําดับ  
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 ระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี  จํานวน 311 คน คิด

เปนรอยละ 77.75  รองลงมาคือ  มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 

8.75   และมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี คือ จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75  ตามลําดับ  

 อาชีพ   ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท/เอกชน จํานวน 207 คน คิดเปน

รอยละ 51.75  รองลงมาคือขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.25  

และอาชีพอื่น ๆ เชน แมบานและประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 

ตามลําดับ 

 ระดับรายไดตอเดือน    ผูบริโภคสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท  

จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.00  รองลงมาคือมีระดับรายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท 

จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.25  ระดับรายไดตอเดือน  20,001 – 25,000 บาท  จํานวน 94 

คน คิดเปนรอยละ 23.50 และ  ระดับรายไดตอเดือนตั้งแต 25,001 บาทข้ึนไป จํานวน 41 คน คิด

เปนรอยละ 10.25  ตามลําดับ   

 
ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย และ
ดานสงเสริมการตลาด            
 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอย

บนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด โดย

แจกแจงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 

 

ตาราง 2  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทาง

การตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยรวมและรายดาน 

 

สวนประสมทางการตลาด   X 

S.D. 

ระดับ

ความสาํคัญ 

ดานผลิตภัณฑ 3.90 0.890 มาก 
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ดานราคา 3.71 0.600 มาก 

ดานชองทางการจําหนาย 3.55 0.702 มาก 

ดานสงเสริมการตลาด 3.54 0.676 มาก 

รวม 3.65 0.485 มาก 

ตาราง 2 พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาโดยรวม  อยูในระดับมาก   เมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา 

ทุกดานผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิว

รอยบนผิวหนา  อยูในระดับมาก 

 

ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทาง

การตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานผลิตภัณฑ 

   

สวนประสมทางการตลาด  ดานผลิตภัณฑ   X 

S.D. 

ระดับ

ความสาํคัญ 

1.  คุณสมบัติผลิตภัณฑ ไมเหนยีวเหนอะนะ ซมึสู

ผิวหนาไดเร็ว 

3.72 1.182 มาก 

2.  ผลิตภัณฑชวยในการบาํรุงผิวหนา 3.57 1.138 มาก 
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3.  สามารถปองกันร้ิวรอยอยางเหน็ไดชัด 4.41 1.041 มากที่สุด 

โดยรวม 3.90 0.890 มาก 

 

ตาราง 3  พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ดานผลิตภัณฑโดยรวมและรายขอ  อยูในระดับมาก สวนขอ

สามารถปองกันร้ิวรอยอยางเห็นไดชัด  อยูในระดับมากที่สุด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทาง

การตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานราคา 

 

สวนประสมทางการตลาด ดานราคา   X 

S.D. 

ระดับ

ความสาํคัญ 

4. คุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยมคีวาม 4.09 1.030 มาก 
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คุมคากับราคา 

5. ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของผลติภัณฑ 3.52 0.801 มาก 

6.  ราคาเหมาะสมกับยีห่อผลิตภัณฑ 3.53 0.759 มาก 

โดยรวม 3.71 0.600 มาก 

 

ตาราง 4  พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ดานราคาโดยรวมและรายขอ  อยูในระดับมาก  

 

ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทาง

การตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานชองทางการจําหนาย 

 

สวนประสมทางการตลาด   

ดานชองทางการจาํหนาย 

X S.D. ระดับ

ความสาํคัญ 

7.  มีความสะดวกในการซื้อ เชนมีการจาํหนาย

ตามราน Watson, ราน Booth และ

หางสรรพสินคาทัว่ไป เปนตน 

3.55 0.812 มาก 

8.  มีความสะดวกในการเดนิทางไปสถานที่จัด 3.54 0.831 มาก 
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จําหนาย 

9.  มีการจัดวางตําแหนงสินคาในชั้นวางทีโ่ดด

เดนเหน็งาย 

3.56 0.838 มาก 

โดยรวม 3.55 0.702 มาก 

 

ตาราง 5  พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ดานชองทางการจําหนายโดยรวมและรายขอ  อยูในระดับ

มาก  

ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทาง

การตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานสงเสริมการตลาด 

 

สวนประสมทางการตลาด   

ดานสงเสริมการตลาด 

X S.D. ระดับ

ความสาํคัญ 

10.  มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน 

ส่ือทางนิตยสาร เปนตน 

3.56 0.897 มาก 

11.  มีการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผาน

ทางสื่อนิตยสาร, หนงัสือพมิพ, ทางไดเรค็เมลล  

3.39 0.910 ปานกลาง 



 71 

เปนตน 

12.  การสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แลกของ

สมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน 

3.48 0.828 มาก 

13.  มีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน 3.44 0.782 มาก 

14.  มพีนกังาน ณ จุดขายทีย่ินดีใหคาํปรึกษา

แนะนาํ  

3.83 0.920 มาก 

โดยรวม 3.54 0.676 มาก 

 

ตาราง 6  พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ดานสงเสริมการตลาดโดยรวมและรายขอ  อยูในระดับมาก  

สวนขอ  มีการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผานทางสื่อนิตยสาร, หนังสือพิมพ, ทางไดเร็คเมลล  

เปนตน  อยูในระดับปานกลาง 

 
ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนา
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงคาต่ําสุด คาสูงสุด จํานวน(ความถี่)รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ดังตาราง 7 และ ตาราง 8 
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ตาราง  7    แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูตอบแบบสอบถาม 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริว้รอยบนผิวหนา Min Max X  S.D. 

3.1 จํานวนยีห่อผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  1 3 1.50 0.722 

3.2 ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / ป) 1 4 2.50 0.909 

3.3 คาใชจายในการซื้อ (บาท ตอ คร้ัง) 300 15000 3022.75 3203.035 

3.4 ราคาเฉลีย่ตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบนั (บาท) 200 6000 1307.75 1174.325 

  

จากตาราง  7  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เมื่อพิจาณารายขอ พบวา 

 3.1   จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  ผูบริโภคมีผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบันต่ําสุด 1 

ยี่หอ สูงสุด 3  ยี่หอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.50 ยี่หอ 

 3.2   ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป) ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อต่ําสุด 1 คร้ัง/ป สูงสุด 4 คร้ัง/ป   

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.50 คร้ัง/ป 

 3.3  คาใชจายในการซื้อ (บาท / ครั้ง) ผูบริโภคมีคาใชจายในการซื้อตํ่าสุด 300 บาท/คร้ัง 

สูงสุด 15,000 บาท/คร้ัง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3,022.75 บาท/คร้ัง 

 3.4  ราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)  ผูบริโภคมีการเฉลี่ยราคาตอ

หนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบันต่ําสุด 200 บาท สูงสุด 6,000 บาท  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

1,307.75 บาท 

 ผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ประกอบดวย 

ผลิตภัณฑกลุมที่ 1 หมายถึง กลุมผลิตภัณฑราคาต่ํา ที่มีระดับราคาตํ่ากวา 450 บาท

ประกอบดวย นีเวีย (302 บาท) /กานิเย (314 บาท)/พอนด (411 บาท)  

ผลิตภัณฑกลุมที่ 2 หมายถึง กลุมผลิตภัณฑ ราคาปานกลาง ที่มีระดับราคาอยูระหวาง 451 

– 999 บาท ประกอบดวย ออย ออฟ โอเลย (459 บาท) / สมูทอี (475 บาท)/ลอรีอัล (539 บาท)  

ผลิตภัณฑกลุมที่ 3 หมายถึง กลุมผลิตภัณฑราคาสูง ที่มีระดับราคาตั้งแต 1,000 บาท ข้ึนไป 

ประกอบดวย  ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ เชน แอมเวย/ยูเซอรรีน/คลินิก/ESTEE/ลาแมร  
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ตาราง 8  แสดงจํานวน (ความถี่%) และรอยละของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนา จํานวน (คน)  รอยละ  

3.5  ผลิตภัณฑที่ใชเปนประจํา     

 ผลิตภัณฑราคาต่ํา (ต่ํากวา 450 บาท) 289  72.25  

 ผลิตภัณฑราคาปานกลาง (451-999 บาท) 77  19.25  

 ผลิตภัณฑราคาสูง  (1,000 บาท ข้ึนไป) 34  8.50  

รวม 400  100.00  

3.6  ผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา     

 ผลิตภัณฑราคาต่ํา (ต่ํากวา 450 บาท) 143  35.75  

 ผลิตภัณฑราคาปานกลาง (451-999 บาท) 226  56.50  

 ผลิตภัณฑราคาสูง (1,000 บาท ข้ึนไป) 31  7.75  

รวม 400  100.00  

3.7  ขนาดบรรจุที่ซื้อบอยทีสุ่ด     

 ขนาดพกพา 50  12.50  

 ขนาดปกติ(กลาง) 217  54.25  

 ขนาดใหญ 133  33.25  

รวม 400  100.00  

3.8  ส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อมากทีสุ่ด     

 โทรทัศน 139  34.75  

 วิทย ุ 124  31.00  

 หนงัสือพมิพหรือนิตยสาร 32  8.00  

 ส่ิงพิมพหรือใบปลิวโฆษณา 0  0.00  

 ปายโฆษณากลางแจง 23  5.75  

 การประชาสมัพันธ ณ จุดขาย 50  12.50  

 การแนะนําจากพนักงานขาย 32  8.00  

รวม 400  100.00  
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ตาราง 8 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนา จํานวน (คน)  รอยละ  

3.9  บุคคลที่มอิีทธิพลตอการซื้อมากที่สุด     

 พรีเซนตเตอรสินคา 51  12.75  

 พนกังานขาย 87  21.75  

 เพื่อน 40  10.00  

 คนในครอบครัว 23  5.75  

 คูสมรส 36  9.00  

 ตัวเอง 163  40.75  

รวม 400  100.00  

3.10  การจัดรายการสงเสรมิการขายที่มผีลตอการซื้อ

สินคามากที่สุด     

 การลดราคา 84  21.00  

 การแลก(เชนการสะสมแตมนํามาแลกรางวัล) 53  13.25  

 

การแจกผลิตภัณฑตัวอยางหรือแจกของที่

ระลึก 

79  19.75 

 

 การแถมของสมนาคุณ (เชน ซื้อ 1 แถม 1) 184  46.00  

รวม 400  100.00  

 

จากตาราง 8  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนา

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามตัวแปรได ดังนี้   

 ผลิตภัณฑที่ใชเปนประจํา  ผูบริโภคสวนใหญใชผลิตภัณฑราคาต่ํา ไดแก นีเวีย /กานิเย /

พอนด  จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 72.25  รองลงมาคือ ผลิตภัณฑราคาปานกลาง  ไดแก ออย 

ออฟ โอเลย  / สมูทอี / ลอรีอัล จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25   และผลิตภัณฑราคาสูง ไดแก  

ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ เชน แอมเวย/ยูเซอรรีน/คลินิก/ESTEE/ลาแมร  จํานวน 34คน คิดเปนรอยละ 8.50 

ตามลําดับ 

 ผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา  ผูบริโภคสวนใหญใชผลิตภัณฑผลิตภัณฑราคาปานกลาง ไดแก 

ออย ออฟ โอเลย  / สมูทอี / ลอรีอัล  จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 56.50  รองลงมาคือ  ผลิตภัณฑ

ราคาต่ํา  ไดแก นีเวีย /กานิเย /พอนด  จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.75  และผลิตภณัฑราคาสงู  
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ไดแก  ผลิตภัณฑอ่ืน ๆ เชน แอมเวย/ยูเซอรรีน/คลินิก/ESTEE/ลาแมร  จํานวน 31คน คิดเปนรอยละ 

7.75 ตามลําดับ 

 ขนาดบรรจุที่ซื้อบอยที่สุด   ผูบริโภคสวนใหญซื้อขนาดบรรจุ  ขนาดกลาง(ปกติ) จํานวน 217 

คน คิดเปนรอยละ 57.25  ขนาดใหญ จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.25  และขนาดพกพา 

(ขนาดเล็ก) จํานวน 50 คน  คิดเปนรอยละ 12.50 ตามลําดับ 

 ส่ือโฆษณาที่มีผลตอการซื้อ  ผูบริโภคสวนใหญคิดวาสื่อโฆษณาที่มีผลตอการซื้อมากที่สุด

คือโทรทัศน จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.75  รองลงมาคือวิทยุ  จํานวน 124 คน คิดเปนรอย

ละ 31.00  การประชาสัมพันธ ณ จุดขาย  จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.50  หนังสือพิมพหรือ

นิตยสารเทากับการแนะนําจากพนักงานขาย  จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 และปายโฆษณา

กลางแจง  จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 ไมมีทานใดที่ตอบสิ่งพิมพหรือใบปลิวโฆษณาเลย 

 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ ผูบริโภคสวนใหญคิดวาตัวเองมีอิทธิพลตอการซื้อมากที่สุด 

จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.75  รองลงมาคือพนักงานขาย  จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 

21.75  พรีเซนตเตอรสินคา  จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75  เพื่อน จํานวน 40 คน คิดเปนรอย

ละ 10.00 คูสมรส  จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 และคนในครอบครัว จํานวน 23 คน คิดเปน

รอยละ 5.75 ตามลําดับ 

 การจัดรายการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อสินคา ผูบริโภคสวนใหญคิดวาการจัด

รายการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อสินคามากที่สุดคือ การแถมของสมนาคุณ (เชน ซื้อ 1แถม 1) 

จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.00  รองลงมาคือการแจกผลิตภัณฑตัวอยางหรือแจกของที่ระลึก 

จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.75  การลดราคา  จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00  และการ

แลก(เชนการสะสมแตมนํามาแลกรางวัล) จํานวน 53คน คิดเปนรอยละ 13.25 ตามลําดับ  

 
ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้ว
รอยบนผิวหนาแตกตางกัน   

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา จะวิเคราะหทั้งหมด 10 ดาน โดย 

ใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One 

Way ANOVA)  จํานวน 4 ขอ ไดแก 

1.จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช 

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง ตอ ป) 
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3.คาใชจายในการซื้อ (บาท ตอ คร้ัง) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบนั (บาท) 

ใชสถิติทดสอบ Chi-Square  จํานวน 6 ขอ ไดแก 

1.ผลิตภัณฑยีห่อใดที่ใชเปนประจํา 

2.ยี่หอผลิตภณัฑที่ซื้อรองลงมาจากที่ซื้อประจํา 

3.ขนาดบรรจทุี่ซื้อบอย 

4.ส่ือโฆษณาที่มีผลในการซือ้สินคา 

5.บุคคลที่มีผลตอการตดัสินใจซื้อสินคา 

6.การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อสินคา 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาไม

แตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา

แตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05    ถาสมมุติฐานขอใด

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง

กัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least 

Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 9   แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา 
 

พฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS  df MS F-Ratio F-

Prop 

ระหวางกลุม .835 2 .417 .800 .450 

ภายในกลุม 207.165 397 .522   

1.จํานวนยีห่อ

ผลิตภัณฑในปจจุบัน

ที่ใช รวม 208.000 399    

ระหวางกลุม 12.256 2 6.128 7.657** .001 

ภายในกลุม 317.734 397 .800   

2. ความถี่ในการซื้อ  

(คร้ัง ตอ ป) 

รวม 329.990 399    

ระหวางกลุม 2586056.238 2 1293028.119 .125 .882 

ภายในกลุม 4090927918.762 397 10304604.329   

3.คาใชจายในการซื้อ  

(บาท ตอ คร้ัง)  

รวม 4093513975.000 399    

ระหวางกลุม 1039306.382 2 519653.191 .376 .687 

ภายในกลุม 549197668.618 397 1383369.442   

4. ราคาเฉลีย่ตอ

หนวยของผลติภัณฑ

ที่ใชในปจจุบนั (บาท) รวม 550236975.000 399    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .01 

 

จากตาราง 9   ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอายุ  โดยใชการทดสอบ

แบบ One Way ANOVA สามารถอธิบายไดดังนี้ 

จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  คาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง) และราคาเฉลี่ยตอ

หนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท) มีคา Probability (p) เทากับ .450, .882 และ .687 

ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ใน

ดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง)  และดานราคาเฉลี่ย

ตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป) มีคา Probability (p) เทากับ .001  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ   

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมี
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พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/ป)  

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอย

บนผิวหนา ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป) แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ

ทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD)  ปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 10  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอย

บนผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป) จําแนกตามอายุ  โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี 

Least Significant Difference (LSD)   

 

อาย ุ
 

X  

30-35 ป 

2.54 

36-40 ป 

2.23 

40 ปข้ึนไป 

2.70 

30-35 ป 2.54 - 

 

.31** 

(.004) 

-.16 

(.129) 

36-40 ป 2.22  - 

 

-.48** 

(.000) 

41 ปข้ึนไป 2.70   - 

 

**  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  

 จากตาราง 10  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกัน

ร้ิวรอยบนผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป) จําแนกตามอายุ  โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี 

Least Significant Difference (LSD  

 1.   ผูบริโภคอายุ 30-35 ป กับผูบริโภคอายุ 36-40 ป มี Probability (p) เทากับ .004 ซึ่ง

นอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคอายุ 30-35 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอย

บนผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป)  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 36-40  ป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคอายุ 30-35 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกัน

ร้ิวรอยบนผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป)  มากกวาผูบริโภคอายุ 36-40  ป โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ย  0.31 คร้ังตอป 
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 2.   ผูบริโภคอายุ 36-40 ป กับผูบริโภคอายุ 41 ปข้ึนไป มี Probability (p) เทากับ .000ซึ่ง

นอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคอายุ 36-40 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอย

บนผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอายุ 41  ปข้ึนไป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคอายุ 36-40 ป มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกัน

ร้ิวรอยบนผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/ ป)  นอยกวาผูบริโภคอายุ 41  ปข้ึนไป โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ย  0.48 คร้ังตอป 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชสถิติทดสอบ Chi-Square ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 

95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05  ผลการ

ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 11  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชประจํา 

 

อายุ ผลิตภัณฑที่ใชประจํา รวม χ2 P – 

Value 

 ราคาต่ํา 
(ต่ํากวา 450.-) 

ราคาปานกลาง 
(451-999.-) 

ราคาสูง 
(1,000.-  ขึ้นไป) 

   

30-35 145 36 15 196 1.072 .899 

ป  (73.98%)  (18.37%)  (7.65%)  (100.00%)   

36-40 73 22 11 106   

ป  (68.87%)  (20.75%)  (10.38%)  (100.00%)   

41 ป 71 19 8 98   

ข้ึนไป  (72.45%)  (19.39%)  (8.16%)  (100.00%)   

รวม 289 77 34 400   

  (72.25%)  (19.25%)  (8.50%)  (100.00%)   

 

 จากตาราง 11  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 1.072  มีคา P- Value  เทากับ  .899  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน
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หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชประจํา ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05   

 

ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา 

 

อายุ ผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา รวม χ2 P – 

Value 

 ราคาต่ํา 
(ต่ํากวา 450.-) 

ราคาปานกลาง 
(451-999.-) 

ราคาสูง 
(1,000.- ขึ้นไป) 

   

30-35 75 110 11 196 12.522* .014 

ป (38.27%) (56.12%) (5.61%) (100.00%)   

36-40 40 51 15 106   

ป (37.74%) (48.11%) (14.15%) (100.00%)   

41 ป 28 65 5 98   

ข้ึนไป (28.57%) (66.33%) (5.10%) (100.00%)   

รวม 143 226 31 400   

 (35.75%) (56.50%) (7.75%) (100.00%)   

*   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตาราง  12 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 12.522  มีคา P- Value  เทากับ  .014  ซึ่งนอยกวา  .05  นั่นคือ   ปฏิเสธสมมุติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา แตกตางกัน อยางมนียัสาํคญั

ทางสถิติที่ระดับ.05   
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ตาราง 13  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานขนาดบรรจุที่ซื้อบอยที่สุด 

 

อายุ ขนาดบรรจุที่ซือ้บอยที่สุด 

 

รวม χ2 P – 

Value 

 ขนาดพกพา 

(ขนาดเล็ก) 

ขนาดปกติ

(กลาง) 

ขนาดใหญ    

30-35 24 96 76 196 6.896 .141 

ป (12.24%) (48.98%) (38.78%) (100.00%)   

36-40 12 67 27 106   

ป (11.32%) (63.21%) (25.47%) (100.00%)   

41 ป 14 54 30 98   

ข้ึนไป (14.29%) (55.10%) (30.61%) (100.00%)   

รวม 50 217 133 400   

 (12.50%) (54.25%) (33.25%) (100.00%)   

 

จากตาราง  13  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 6.896  มีคา P- Value  เทากับ  .141 ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานขนาดบรรจุที่ซื้อบอยที่สุด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานสื่อโฆษณาที่มีผลในการซื้อมากที่สุด 

 

อายุ ส่ือโฆษณาที่มผีลในการซื้อมากที่สุด รวม χ2 P – 

Value 

 ทีว ี วิทย ุ นิตยสาร ปาย จุดขาย แนะนาํ    

30-35 62 51 18 14 30 21 196 28.761* .001 

ป (31.63%) (26.02%) (9.18%) (7.14%) (15.31%) (10.71%) (100.00%)   

36-40 52 38 5 2 6 3 106   

ป (49.06%) (35.85%) (4.72%) (1.89%) (5.66%) (2.83%) (100.00%)   

41 ป 25 35 9 7 14 8 98   

ข้ึนไป (25.51%) (35.71%) (9.18%) (7.14%) (14.29%) (8.16%) (100.00%)   

รวม 139 124 32 23 50 32 400   

 (34.75%) (31.00%) (8.00%) (5.75%) (12.50%) (8.00%) (100.00%)   

*   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง  14  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 28.761  มีคา P- Value  เทากับ  .001  ซึ่งนอยกวา  .05  นั่นคือ   ปฏิเสธสมมุติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานสื่อโฆษณาที่มีผลในการซื้อของมากที่สุด แตกตางกัน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคามากที่สุด 

 

*   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

อายุ บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อสินคามากที่สุด รวม χ2 P – 

Value 

 พรีเซน

เตอร 

พนกังาน

ขาย 

เพื่อน ครอบครัว คูสมรส ตัวเอง    

30-35 28 42 21 10 11 84 196 31.084* .001 

ป (14.29%) (21.43%) (10.71%) (5.10%) (5.61%) (42.86%) (100.00%)   

36-40 8 23 5 12 19 39 106   

ป (7.55%) (21.70%) (4.72%) (11.32%) (17.92%) (36.79%) (100.00%)   

41 ป 15 22 14 1 6 40 98   

ข้ึนไป (15.31%) (22.45%) (14.29%) (1.02%) (6.12%) (40.82%) (100.00%)   

รวม 51 87 40 23 36 163 400   

 (12.75%) (21.75%) (10.00%) (5.75%) (9.00%) (40.75%) (100.00%)   

 

จากตาราง 15  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 31.084  มีคา P- Value  เทากับ  .001 ซึ่งนอยกวา  .05  นั่นคือ   ปฏิเสธสมมุติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานสื่อบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคามากที่สุด 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานการจัดรายการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อสินคามากที่สุด 

 

อายุ การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อ

สินคามากที่สุด 

รวม χ2 P – 

Value 

 ลด แลก แจก แถม    

30-35 40 32 46 78 196 13.731* .033 

ป (20.41%) (16.33%) (23.47%) (39.80%) (100.00%)   

36-40 23 8 13 62 106   

ป (21.70%) (7.55%) (12.26%) (58.49%) (100.00%)   

41 ป 21 13 20 44 98   

ข้ึนไป (21.43%) (13.27%) (20.41%) (44.90%) (100.00%)   

รวม 84 53 79 184 400   

 (21.00%) (13.25%) (19.75%) (46.00%) (100.00%)   

*  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

จากตาราง  16  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 13.731  มีคา P- Value  เทากับ  .033  ซึ่งนอยกวา  .05  นั่นคือ   ปฏิเสธสมมุติฐาน

หลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานการจัดรายการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อ

สินคามากที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    
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สมมติฐานที่ 2  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ
เพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนาแตกตางกัน   

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา จะวิเคราะหทั้งหมด 10 ดาน โดย 

ใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One 

Way ANOVA)  จํานวน 4 ขอ ไดแก 

1.จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช 

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง ตอ ป) 

3.คาใชจายในการซื้อ (บาท ตอ คร้ัง) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบนั (บาท) 

ใชสถิติทดสอบ Chi-Square  จํานวน 6 ขอ ไดแก 

1.ผลิตภัณฑยีห่อใดที่ใชเปนประจํา 

2.ยี่หอผลิตภณัฑที่ซื้อรองลงมาจากที่ซื้อประจํา 

3.ขนาดบรรจทุี่ซื้อบอย 

4.ส่ือโฆษณาที่มีผลในการซือ้สินคา 

5.บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

6.การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อสินคา   

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนาไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิว

รอยบนผิวหนาแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05    ถาสมมุติฐานขอใด

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง

กัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least 

Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา 

 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 

เพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS  df MS F-

Ratio 

F-

Prop 

ระหวางกลุม .409 2 .205 .391 .676 

ภายในกลุม 207.591 397 .523   

1.จํานวนยีห่อผลิตภัณฑใน

ปจจุบันที่ใช 

รวม 208.000 399    

ระหวางกลุม 1.512 2 .756 .914 .402 

ภายในกลุม 328.478 397 .827   

2. ความถี่ในการซื้อ  

(คร้ัง ตอ ป) 

รวม 329.990 399    

ระหวางกลุม 4998764.141 2 2499382.070 .243 .785 

ภายในกลุม 4088515210.859 397 10298526.979   

3.คาใชจายในการซื้อ  

(บาท ตอ คร้ัง)  

รวม 4093513975.000 399    

ระหวางกลุม 789813.136 2 394906.568 .285 .752 

ภายในกลุม 549447161.864 397 1383997.889   

4. ราคาเฉลีย่ตอหนวยของ

ผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบนั 

(บาท) รวม 550236975.000 399    

 

จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามสถานภาพสมรส  โดยใช

การทดสอบแบบ One Way ANOVA สามารถอธิบายไดดังนี้ 

 จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป)  คาใชจายในการซื้อ 

(บาท/ครั้ง)  และราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)  มีคา Probability (p) 

เทากับ .676, .402 , .785 และ .752  ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ  ยอมรับสมมุติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  ดาน

ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง ตอ ป)  ดาน คาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง)  และดานราคาเฉลี่ยตอหนวย

ของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชสถิติทดสอบ Chi-Square ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 

95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05  ผลการ

ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชประจํา 

 

สถานภาพ ผลิตภัณฑที่ใชประจํา รวม χ2 P – 

Value 

 ราคาต่ํา 

(ต่ํากวา 450.-) 

ราคาปานกลาง 

(451-999.-) 

ราคาสูง 

(1,000.- ข้ึนไป) 

   

โสด 127 32 16 175 .779 .941 

 (72.57%) (18.29%) (9.14%) (100.00%)   

สมรส 144 40 15 199   

 (72.36%) (20.10%) (7.54%) (100.00%)   

หยาราง/ 18 5 3 26   

หมาย (69.23%) (19.23%) (11.54%) (100.00%)   

รวม 289 77 34 400   

 (72.25%) (19.25%) (8.50%) (100.00%)   

  

 จากตาราง 18 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 0.779  มีคา P- Value  เทากับ  .941  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชประจํา  ไมแตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา 

 

สถานภาพ ผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา รวม χ2 P – 

Value 

 ราคาต่ํา 
(ต่ํากวา 450.-) 

ราคาปานกลาง 
(451-999.-) 

ราคาสูง 
(1,000.- ขึ้นไป) 

   

โสด 65 97 13 175 2.662 .623 

 (37.14%) (55.43%) (7.43%) (100.00%)   

สมรส 69 116 14 199   

 (34.67%) (58.29%) (7.04%) (100.00%)   

หยาราง/ 9 13 4 26   

หมาย (34.62%) (50.00%) (15.38%) (100.00%)   

รวม 143 226 31 400   

 (35.75%) (56.50%) (7.75%) (100.00%)   

  

 จากตาราง  19 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 2.662  มีคา P- Value  เทากับ  .623  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา ไมแตกตาง

กัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับพฤตกิรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานขนาดบรรจุที่ซื้อบอยที่สุด 

 

สถานภาพ ขนาดบรรจุที่ซือ้บอยที่สุด 

 

รวม χ2 P – 

Value 

 ขนาดพกพา 

(ขนาดเล็ก) 

ขนาดปกติ

(กลาง) 

ขนาดใหญ    

โสด 23 87 65 175 3.821 .431 

 (13.14%) (49.71%) (37.14%) (100.00%)   

สมรส 25 116 58 199   

 (12.56%) (58.29%) (29.15%) (100.00%)   

หยาราง/ 2 14 10 26   

ข้ึนไป (7.69%) (53.85%) (38.46%) (100.00%)   

รวม 50 217 133 400   

 (12.50%) (54.25%) (33.25%) (100.00%)   

 

จากตาราง  20  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 3.821  มีคา P- Value  เทากับ  .431 ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานขนาดบรรจุที่ซื้อบอยที่สุด ไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานสื่อโฆษณาที่มีผลในการซื้อมากที่สุด 

 

สถานภาพ ส่ือโฆษณาที่มผีลในการซื้อมากที่สุด รวม χ2 P – 

Value 

 ทีว ี วิทย ุ นิตยสาร ปาย จุดขาย แนะนาํ    

โสด 64 52 12 10 20 17 175 6.566 .766 

 (36.57%) (29.71%) (6.86%) (5.71%) (11.43%) (9.71%) (100.00%)   

สมรส 66 67 18 10 25 13 199   

 (33.17%) (33.67%) (9.05%) (5.03%) (12.56%) (6.53%) (100.00%)   

หยาราง/ 9 5 2 3 5 2 26   

หมาย (34.62%) (19.23%) (7.69%) (11.54%) (19.23%) (7.69%) (100.00%)   

รวม 139 124 32 23 50 32 400   

 (34.75%) (31.00%) (8.00%) (5.75%) (12.50%) (8.00%) (100.00%)   

  

จากตาราง  21  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 6.566  มีคา P- Value  เทากับ  .766  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานสื่อโฆษณาที่มีผลในการซื้อของมาก

ที่สุด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับพฤตกิรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานบุคคลที่มอิีทธิพลตอการซื้อสินคามากที่สุด  

 

สถานภาพ บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อสินคามากที่สุด รวม χ2 P – 

Value 

 พรีเซน

เตอร 

พนกังาน

ขาย 

เพื่อน ครอบครัว คูสมรส ตัวเอง    

โสด 23 34 15 8 16 79 175 11.192 .343 

 (13.14%) (19.43%) (8.57%) (4.57%) (9.14%) (45.14%) (100.00%)   

สมรส 24 47 21 11 20 76 199   

 (12.06%) (23.62%) (10.55%) (5.53%) (10.05%) (38.19%) (100.00%)   

หยาราง/ 4 6 4 4 - 8 26   

หมาย (15.38%) (23.08%) (15.38%) (15.38%)  (30.77%) (100.00%)   

รวม 51 87 40 23 36 163 400   

 (12.75%) (21.75%) (10.00%) (5.75%) (9.00%) (40.75%) (100.00%)   

  

จากตาราง 22  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 11.192  มีคา P- Value  เทากับ  .343 ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานสื่อบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ

สินคามากที่สุด ไมแตกตางกัน   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05   
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานการจัดรายการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อ

สินคามากที่สุด  

 

สถานภาพ การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อ

สินคามากที่สุด 

รวม χ2 P – 

Value 

 ลด แลก แจก แถม    

โสด 41 24 40 70 175 8.714 .190 

 (23.43%) (13.71%) (22.86%) (40.00%) (100.00%)   

สมรส 40 24 37 98 199   

 (20.10%) (12.06%) (18.59%) (49.25%) (100.00%)   

หยาราง/ 3 5 2 16 26   

หมาย (11.54%) (19.23%) (7.69%) (61.54%) (100.00%)   

รวม 84 53 79 184 400   

 (21.00%) (13.25%) (19.75%) (46.00%) (100.00%)   

 

จากตาราง  23  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 8.714  มีคา P- Value  เทากับ  .190   ซึ่งนอยกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0)  และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานการจัดรายการสงเสริมการขายที่มี

ผลตอการซื้อสินคามากที่สุด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 

สมมติฐานที่ 3   ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ
ปองกันริ้วรอยบนผิวหนาแตกตางกัน    

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา จะวิเคราะหทั้งหมด 10 ดาน โดย 

ใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One 

Way ANOVA)  จํานวน 4 ขอ ไดแก 

1.จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช 

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง ตอ ป) 

3.คาใชจายในการซื้อ (บาท ตอ คร้ัง) 
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4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบนั (บาท) 

ใชสถิติทดสอบ Chi-Square  จํานวน 6 ขอ ไดแก 

1.ผลิตภัณฑยีห่อใดที่ใชเปนประจํา 

2.ยี่หอผลิตภณัฑที่ซื้อรองลงมาจากที่ซื้อประจํา 

3.ขนาดบรรจทุี่ซื้อบอย 

4.ส่ือโฆษณาที่มีผลในการซือ้สินคา 

5.บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

6.การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อสินคา 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบน

ผิวหนาไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนาแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05    ถาสมมุติฐานขอใด

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง

กัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least 

Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา 

 

พฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ 

เพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS  df MS F-

Ratio 

F-

Prop 

ระหวางกลุม .296 2 .148 .283 .754 

ภายในกลุม 207.704 397 .523   

1.จํานวนยีห่อผลิตภัณฑ

ในปจจุบันที่ใช 

รวม 208.000 399    

ระหวางกลุม 1.236 2 .618 .746 .475 

ภายในกลุม 328.754 397 .828   

2. ความถี่ในการซื้อ  

(คร้ัง ตอ ป) 

รวม 329.990 399    

ระหวางกลุม 6369287.373 2 3184643.687 .309 .734 

ภายในกลุม 4087144687.627 397 10295074.780   

3.คาใชจายในการซื้อ  

(บาท ตอ คร้ัง)  

รวม 4093513975.000 399    

ระหวางกลุม 1175124.556 2 587562.278 .425 .654 

ภายในกลุม 549061850.444 397 1383027.331   

4. ราคาเฉลีย่ตอหนวย

ของผลิตภัณฑที่ใชใน

ปจจุบัน (บาท) รวม 550236975.000 399    

  

จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามระดับการศึกษา  โดยใช

การทดสอบแบบ One Way ANOVA สามารถอธิบายไดดังนี้ 

จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/ ป)  คาใชจายในการซื้อ 

(บาท/ครั้ง)  และราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)   มีคา Probability (p) 

เทากับ .754, .475 , .734  และ .654  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ  ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  ดานความถี่ใน
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การซื้อ (คร้ัง/ ป)  ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง)  และดานราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่

ใชในปจจุบัน (บาท)  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชสถิติทดสอบ Chi-Square ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 

95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05  ผลการ

ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 25 แสดงผลการการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชประจํา 

 

ระดับ

การศึกษา 

ผลิตภัณฑที่ใชประจํา รวม χ2 P – 

Value 

 ราคาต่ํา 
(ต่ํากวา 450.-) 

ราคาปานกลาง 
(451-999.-) 

ราคาสูง 
(1,000.- ขึ้นไป) 

   

ต่ํากวา 24 8 3 35 2.014 .733 

ป.ตรี (68.57%) (22.86%) (8.57%) (100.00%)   

ป.ตรี 222 62 27 311   

 (71.38%) (19.94%) (8.68%) (100.00%)   

สูงกวา 43 7 4 54   

ป.ตรี (79.63%) (12.96%) (7.41%) (100.00%)   

รวม 289 77 34 400   

 (72.25%) (19.25%) (8.50%) (100.00%)   

  

 จากตาราง 25 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 2.014  มีคา P- Value  เทากับ  .733  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชประจํา ไมแตกตางกนั 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 26  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา 

 

ระดับ

การศึกษา 

ผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา รวม χ2 P – 

Value 

 ราคาต่ํา 
(ต่ํากวา 450.-) 

ราคาปานกลาง 
(451-999.-) 

ราคาสูง 
(1,000.- ขึ้นไป) 

   

ต่ํากวา 11 22 2 35 1.572 .814 

ป.ตรี (31.43%) (62.86%) (5.71%) (100.00%)   

ป.ตรี 110 175 26 311   

 (35.37%) (56.27%) (8.36%) (100.00%)   

สูงกวา 22 29 3 54   

ป.ตรี (40.74%) (53.70%) (5.56%) (100.00%)   

รวม 143 226 31 400   

 (35.75%) (56.50%) (7.75%) (100.00%)   

  

 จากตาราง  26  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 1.572  มีคา P- Value  เทากับ  .814  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา  ไมแตกตาง

กัน   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05   
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ตาราง 27   แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานขนาดบรรจุที่ซื้อบอยที่สุด 

 

ระดับ

การศึกษา 

ขนาดบรรจุที่ซือ้บอยที่สุด 

 

รวม χ2 P – 

Value 

 ขนาดพกพา 

(ขนาดเล็ก) 

ขนาดปกติ

(กลาง) 

ขนาดใหญ    

ต่ํากวา 4 18 13 35 4.116 .391 

ป.ตรี (11.43%) (51.43%) (37.14%) (100.00%)   

ป.ตรี 40 175 96 311   

 (12.86%) (56.27%) (30.87%) (100.00%)   

สูงกวา 6 24 24 54   

ป.ตรี (11.11%) (44.44%) (44.44%) (100.00%)   

รวม 50 217 133 400   

 (12.50%) (54.25%) (33.25%) (100.00%)   

 

จากตาราง  27  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 4.116  มีคา P- Value  เทากับ  .391 ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานขนาดบรรจุที่ซื้อบอยที่สุด ไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานสื่อโฆษณาที่มีผลในการซื้อมากที่สุด  

 

ระดับ

การศึกษา 

ส่ือโฆษณาที่มผีลในการซื้อมากที่สุด รวม χ2 P – 

Value 

 ทีว ี วิทย ุ นิตยสาร ปาย จุดขาย แนะนาํ    

ต่ํากวา 10 9 2 3 7 4 35 9.249 .509 

ป.ตรี (28.57%) (25.71%) (5.71%) (8.57%) (20.00%) (11.43%) (100.00%)   

ป.ตรี 111 102 26 16 32 24 311   

 (35.69%) (32.80%) (8.36%) (5.14%) (10.29%) (7.72%) (100.00%)   

สูงกวา 18 13 4 4 11 4 54   

ป.ตรี (33.33%) (24.07%) (7.41%) (7.41%) (20.37%) (7.41%) (100.00%)   

รวม 139 124 32 23 50 32 400   

 (34.75%) (31.00%) (8.00%) (5.75%) (12.50%) (8.00%) (100.00%)   

  

จากตาราง  28  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 9.249  มีคา P- Value  เทากับ  .509  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานสื่อโฆษณาที่มีผลในการซื้อของมาก

ที่สุด ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคามากที่สุด  

 

ระดับ

การศึกษา 

บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อสินคามากที่สุด รวม χ2 P – 

Value 

 พรีเซน

เตอร 

พนกังาน

ขาย 

เพื่อน ครอบครัว คูสมรส ตัวเอง    

ต่ํากวา 4 8 4 1 2 16 35 7.311 .696 

ป.ตรี (11.43%) (22.86%) (11.43%) (2.86%) (5.71%) (45.71%) (100.00%)   

ป.ตรี 40 67 28 22 30 124 311   

 (12.86%) (21.54%) (9.00%) (7.07%) (9.65%) (39.87%) (100.00%)   

สูงกวา 7 12 8 - 4 23 54   

ป.ตรี (12.96%) (22.22%) (14.81%)  (7.41%) (42.59%) (100.00%)   

รวม 51 87 40 23 36 163 400   

 (12.75%) (21.75%) (10.00%) (5.75%) (9.00%) (40.75%) (100.00%)   

  

จากตาราง  29  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 7.311  มีคา P- Value  เทากับ  .696  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานสื่อบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ

สินคามากที่สุด ไมแตกตางกัน   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   

 

 

 

 

 

 

 



 100 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานการจัดรายการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อ

สินคามากที่สุด 

  

ระดับ

การศึกษา 

การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อ

สินคามากที่สุด 

รวม χ2 P – 

Value 

 ลด แลก แจก แถม    

ต่ํากวา 5 4 10 16 35 4.786 .572 

ป.ตรี (14.29%) (11.43%) (28.57%) (45.71%) (100.00%)   

ป.ตรี 69 41 55 146 311   

 (22.19%) (13.18%) (17.68%) (46.95%) (100.00%)   

สูงกวา 10 8 14 22 54   

ป.ตรี (18.52%) (14.81%) (25.93%) (40.74%) (100.00%)   

รวม 84 53 79 184 400   

 (21.00%) (13.25%) (19.75%) (46.00%) (100.00%)   

 

จากตาราง  30  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 4.786  มีคา P- Value  เทากับ  .572  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0)  และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานการจัดรายการสงเสริมการขายที่มี

ผลตอการซื้อสินคามากที่สุด ไม แตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05    

 
สมมติฐานที่ 4   ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกัน

ริ้วรอยบนผิวหนาแตกตางกัน 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา จะวิเคราะหทั้งหมด 10 ดาน โดย 

ใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One 

Way ANOVA)  จํานวน 4 ขอ ไดแก 

1.จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช 

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง ตอ ป) 

3.คาใชจายในการซื้อ (บาท ตอ ครั้ง) 
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4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบนั (บาท) 

ใชสถิติทดสอบ Chi-Square  จํานวน 6 ขอ ไดแก 

1.ผลิตภัณฑยีห่อใดที่ใชเปนประจํา 

2.ยี่หอผลิตภณัฑที่ซื้อรองลงมาจากที่ซื้อประจํา 

3.ขนาดบรรจทุี่ซื้อบอย 

4.ส่ือโฆษณาที่มีผลในการซือ้สินคา 

5.บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

6.การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อสินคา    

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาไม

แตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบน

ผิวหนาแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05    ถาสมมุติฐานขอใด

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง

กัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least 

Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา 

 

พฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ 

เพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS  df MS F-Ratio F-

Prop 

ระหวางกลุม .275 2 .138 .263 .769 

ภายในกลุม 207.725 397 .523   

1.จํานวนยีห่อ

ผลิตภัณฑในปจจุบันที่

ใช รวม 208.000 399    

ระหวางกลุม 8.737 2 4.369 5.399** .005 

ภายในกลุม 321.253 397 .809   

2. ความถี่ในการซื้อ  

(คร้ัง ตอ ป) 

รวม 329.990 399    

ระหวางกลุม 38443955.011 2 19221977.505 1.882 .154 

ภายในกลุม 4055070019.989 397 10214282.166   

3.คาใชจายในการซื้อ  

(บาท ตอ คร้ัง)  

รวม 4093513975.000 399    

ระหวางกลุม 4185195.591 2 2092597.796 1.521 .220 

ภายในกลุม 546051779.409 397 1375445.288   

4. ราคาเฉลีย่ตอหนวย

ของผลิตภัณฑที่ใชใน

ปจจุบัน (บาท) รวม 550236975.000 399    

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

จากตาราง  31  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาชีพ  โดยใชการทดสอบ

แบบ One Way ANOVA สามารถอธิบายไดดังนี้ 

จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  คาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง)  และราคาเฉลี่ยตอ

หนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท) มีคา Probability (p) เทากับ .769, .154 และ .220 

ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ  ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา 

ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง)  และดานราคา

เฉล่ียตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท) ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป) มีคา Probability (p) เทากับ .005  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ   

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน

มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/ป%) 

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 เพื่อใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้ว

รอยบนผิวหนา ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป)  แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ

ทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยเปนรายคูโดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD)  ปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง  32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอย

บนผิวหนา  ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบ

รายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)   

อาชีพ 
 

 

 

X  

ขาราชการ/

พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 

2.34 

พนกังานบริษทั/

เอกชน 

 

2.64 

อ่ืนๆเชน แมบาน 

ธุรกิจสวนตัว 

 

2.33 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

2.34 - 

 

-.30** 

(.002) 

.01 

(.949) 

พนกังานบริษทั/เอกชน 2.64  - 

 

.31 

(.062) 

อ่ืนๆ เชน แมบาน ธุรกจิ

สวนตัว 

2.33   - 

**  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

 จากตาราง 32  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกัน

ร้ิวรอยบนผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป) จําแนกตามอาชีพ  โดยเปรียบเทียบรายคูดวย

วิธี Least Significant Difference (LSD)   พบวา 

 1.   ผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  กับผูบริโภคอาชีพพนักงานบริษัท/ 

เอกชน  มี Probability (p) เทากับ .002  ซึ่งนอยกวา .01   หมายความวา ผูบริโภคอาชีพขาราชการ/

พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา  ในดานความถี่ใน
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การซื้อ (ครั้ง/ ป)      แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคอาชีพพนักงานบริษัท/เอกชน  อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01  โดยผูบริโภคอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป)  นอยกวาผูบริโภคอาชีพ

พนักงานบริษัท /เอกชน  โดยมีผลตางคาเฉลี่ย  0.30  คร้ังตอป 

 สําหรับรายคูอ่ืนไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชสถิติทดสอบ Chi-Square ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 

95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05  ผลการ

ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชประจํา  

 

อาชีพ ผลิตภัณฑที่ใชประจํา รวม χ2 P – 

Value 

 ราคาต่ํา 
(ต่ํากวา 450.-) 

ราคาปานกลาง 
(451-999.-) 

ราคาสูง 
(1,000.-ขึ้นไป) 

   

ขาราชการ/ 112 32 13 157 .242 .993 

รัฐวิสาหกิจ (71.34%) (20.38%) (8.28%) (100.00%)   

พนกังาน 151 38 18 207   

บริษัท (72.95%) (18.36%) (8.70%) (100.00%)   

อ่ืนๆ 26 7 3 36   
 (72.22%) (19.44%) (8.33%) (100.00%)   

รวม 289 77 34 400   

 (72.25%) (19.25%) (8.50%) (100.00%)   

  

 จากตาราง 33 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 0.242  มีคา P- Value  เทากับ  .993  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการ
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ซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชประจํา  ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05   

 

ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา 

 

อาชีพ ผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา รวม χ2 P – Value 

 ราคาต่ํา 
(ต่ํากวา 450.-) 

ราคาปานกลาง 
(451-999.-) 

ราคาสูง 
(1,000.-ขึ้นไป) 

   

ขาราชการ/ 62 81 14 157 6.120 .190 

รัฐวิสาหกิจ (39.49%) (51.59%) (8.92%) (100.00%)   

พนกังาน 64 128 15 207   

บริษัท (30.92%) (61.84%) (7.25%) (100.00%)   

อ่ืนๆ 17 17 2 36   
 (47.22%) (47.22%) (5.56%) (100.00%)   

รวม 143 226 31 400   

 (35.75%) (56.50%) (7.75%) (100.00%)   

  

 จากตาราง  34 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 6.120  มีคา P- Value  เทากับ  .190  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา ไมแตกตางกัน  ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานขนาดบรรจุที่ซื้อบอยที่สุด 

 

อาชีพ ขนาดบรรจุที่ซือ้บอยที่สุด 

 

รวม χ2 P – 

Value 

 ขนาดพกพา 

(ขนาดเล็ก) 

ขนาดปกติ

(กลาง) 

ขนาดใหญ    

ขาราชการ/ 15 94 48 157 5.223 .265 

รัฐวิสาหกิจ (9.55%) (59.87%) (30.57%) (100.00%)   

พนกังาน 29 108 70 207   

บริษัท (14.01%) (52.17%) (33.82%) (100.00%)   

อ่ืนๆ 6 15 15 36   
 (16.67%) (41.67%) (41.67%) (100.00%)   

รวม 50 217 133 400   

 (12.50%) (54.25%) (33.25%) (100.00%)   

 

จากตาราง  35  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 5.223  มีคา P- Value  เทากับ  .265  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานขนาดบรรจุที่ซื้อบอยที่สุด ไมแตกตางกัน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางระหวางอาชพีกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานสื่อโฆษณาที่มีผลในการซื้อมากที่สุด  

 

อาชีพ ส่ือโฆษณาที่มผีลในการซื้อมากที่สุด รวม χ2 P – 

Value 

 ทีว ี วิทย ุ นิตยสาร ปาย จุดขาย แนะนาํ    

ขาราชการ/ 69 54 11 4 12 7 157 27.932* .002 

รัฐวิสาหกิจ (43.95%) (34.39%) (7.01%) (2.55%) (7.64%) (4.46%) (100.00%)   

พนกังาน 59 65 17 14 32 20 207   

บริษัท (28.50%) (31.40%) (8.21%) (6.76%) (15.46%) (9.66%) (100.00%)   

อ่ืนๆ 11 5 4 5 6 5 36   

 (30.56%) (13.89%) (11.11%) (13.89%) (16.67%) (13.89%) (100.00%)   

รวม 139 124 32 23 50 32 400   

 (34.75%) (31.00%) (8.00%) (5.75%) (12.50%) (8.00%) (100.00%)   

*   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง  36  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 27.932  มีคา P- Value  เทากับ  .002  ซึ่งนอยกวา  .05  นั่นคือ   ปฏิเสธสมมุติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานสื่อโฆษณาที่มีผลในการซื้อของมากที่สุด  แตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคามากที่สุด 

 

อาชีพ บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อสินคามากที่สุด รวม χ2 P – 

Value 

 พรีเซน

เตอร 

พนกังาน

ขาย 

เพื่อน ครอบครัว คูสมรส ตัวเอง    

ขาราชการ/ 14 39 15 14 17 58 157 21.595* .017 

รัฐวิสาหกิจ (8.92%) (24.84%) (9.55%) (8.92%) (10.83%) (36.94%) (100.00%)   

พนกังาน 26 42 24 7 17 91 207   

บริษัท (12.56%) (20.29%) (11.59%) (3.38%) (8.21%) (43.96%) (100.00%)   

อ่ืนๆ 11 6 1 2 2 14 36   

 (30.56%) (16.67%) (2.78%) (5.56%) (5.56%) (38.89%) (100.00%)   

รวม 51 87 40 23 36 163 400   

 (12.75%) (21.75%) (10.00%) (5.75%) (9.00%) (40.75%) (100.00%)   

*   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง  37  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 21.595  มีคา P- Value  เทากับ  .017   ซึ่งนอยกวา  .05  นั่นคือ   ปฏิเสธ

สมมุติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคา

มากที่สุด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
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ตาราง 38  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานการจัดรายการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อสินคามากที่สุด 

 

อาชีพ การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อ

สินคามากที่สุด 

รวม χ2 P – 

Value 

 ลด แลก แจก แถม    

ขาราชการ/ 39 19 28 71 157 3.270 .774 

รัฐวิสาหกิจ (24.84%) (12.10%) (17.83%) (45.22%) (100.00%)   

พนกังาน 39 30 42 96 207   

บริษัท (18.84%) (14.49%) (20.29%) (46.38%) (100.00%)   

อ่ืนๆ 6 4 9 17 36   
 (16.67%) (11.11%) (25.00%) (47.22%) (100.00%)   

รวม 84 53 79 184 400   

 (21.00%) (13.25%) (19.75%) (46.00%) (100.00%)   

 

จากตาราง  38  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 3.270  มีคา P- Value  เทากับ  .774   ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0)  และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานการจัดรายการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อ

สินคามากที่สุด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05    
 

สมมติฐานที่ 5   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนาแตกตางกัน  

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา จะวิเคราะหทั้งหมด 10 ดาน โดย 

ใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One 

Way ANOVA)  จํานวน 4 ขอ ไดแก   

1.จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช 

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง ตอ ป) 

3.คาใชจายในการซื้อ (บาท ตอ คร้ัง) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบนั (บาท) 
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ใชสถิติทดสอบ Chi-Square  จํานวน 6 ขอ ไดแก 

1.ผลิตภัณฑยีห่อใดที่ใชเปนประจํา 

2.ยี่หอผลิตภณัฑที่ซื้อรองลงมาจากที่ซื้อประจํา 

3.ขนาดบรรจทุี่ซื้อบอย 

4.ส่ือโฆษณาที่มีผลในการซือ้สินคา 

5.บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

6.การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อสินคา    

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 

H0 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิว

รอยบนผิวหนาไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกัน

ร้ิวรอยบนผิวหนาแตกตางกัน 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA)  ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธ

สมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05    ถาสมมุติฐานขอใด

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0)  และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง

กัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least 

Significant Difference (LSD)  เพื่อหาวาคูเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 39  แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนา 

 

พฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ 

เพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS  df MS F-

Ratio 

F-

Prop 

ระหวางกลุม 1.252 3 .417 .800 .495 

ภายในกลุม 206.748 396 .522   

1.จํานวนยีห่อ

ผลิตภัณฑในปจจุบันที่

ใช รวม 208.000 399    

ระหวางกลุม 3.107 3 1.036 1.255 .290 

ภายในกลุม 326.883 396 .825   

2. ความถี่ในการซื้อ  

(คร้ัง ตอ ป) 

รวม 329.990 399    

ระหวางกลุม 12466666.871 3 4155555.624 .403 .751 

ภายในกลุม 4081047308.129 396 10305675.021   

3.คาใชจายในการซื้อ  

(บาท ตอ คร้ัง)  

รวม 4093513975.000 399    

ระหวางกลุม 643178.774 3 214392.925 .154 .927 

ภายในกลุม 549593796.226 396 1387863.122   

4. ราคาเฉลีย่ตอหนวย

ของผลิตภัณฑที่ใชใน

ปจจุบัน (บาท) รวม 550236975.000 399    

  

จากตาราง  39  ผลการเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดย

ใชการทดสอบแบบ One Way ANOVA สามารถอธิบายไดดังนี้ 

จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป)  คาใชจายในการซื้อ 

(บาท/ครั้ง)  และราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)  มีคา Probability (p) 

เทากับ .495 , .290 , .751 และ .927 ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ  ยอมรับสมมุติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่
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ใช  ดานความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/ ป)  ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/ครั้ง)  และดานราคาเฉลี่ยตอ

หนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชสถิติทดสอบ Chi-Square ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 

95 จะปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา .05  ผลการ

ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 40  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชประจํา  

 

รายได ผลิตภัณฑที่ใชประจํา รวม χ2 P – Value 

 ราคาต่ํา 
(ต่ํากวา 450.-) 

ราคาปานกลาง 
(451-999.-) 

ราคาสูง 
(1,000.-ขึ้นไป) 

   

ต่ํากวา 97 30 13 140 4.590 .597 

15,000 (69.29%) (21.43%) (9.29%) (100.00%)   

15,001- 94 22 9 125   

20,000 (75.20%) (17.60%) (7.20%) (100.00%)   

20,001- 72 16 6 94   

25,000 (76.60%) (17.02%) (6.38%) (100.00%)   

25,001 26 9 6 41   

ข้ึนไป (63.41%) (21.95%) (14.63%) (100.00%)   

รวม 289 77 34 400   

 (72.25%) (19.25%) (8.50%) (100.00%)   

 

 จากตาราง 40 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 4.590  มีคา P- Value  เทากับ  .597  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชประจํา  ไมแตกตาง

กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 41 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา 

 

รายได ผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา รวม χ2 P – 

Value 

 ราคาต่ํา 
(ต่ํากวา 450.-) 

ราคาปานกลาง 
(451-999.-) 

ราคาสูง 
(1,000.-ขึ้นไป) 

   

ต่ํากวา 58 73 9 140 13.880* .031 

15,000 (41.43%) (52.14%) (6.43%) (100.00%)   

15,001- 38 71 16 125   

20,000 (30.40%) (56.80%) (12.80%) (100.00%)   

20,001- 38 52 4 94   

25,000 (40.43%) (55.32%) (4.26%) (100.00%)   

25,001 9 30 2 41   

ข้ึนไป (21.95%) (73.17%) (4.88%) (100.00%)   

รวม 143 226 31 400   

 (35.75%) (56.50%) (7.75%) (100.00%)   

*   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตาราง  41 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 13.880  มีคา P- Value  เทากับ  .031  ซึ่งนอยกวา  .05  นั่นคือ   ปฏิเสธสมมุติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑที่ใชรองลงมา แตกตางกนั  

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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ตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานขนาดบรรจุที่ซื้อบอยที่สุด  

 

รายได ขนาดบรรจุที่ซือ้บอยที่สุด 

 

รวม χ2 P – 

Value 

 ขนาดพกพา 

(ขนาดเล็ก) 

ขนาดปกติ

(กลาง) 

ขนาดใหญ    

ต่ํากวา 16 83 41 140 2.879 .824 

15,000 (11.43%) (59.29%) (29.29%) (100.00%)   

15,001- 18 64 43 125   

20,000 (14.40%) (51.20%) (34.40%) (100.00%)   

20,001- 12 48 34 94   

25,000 (12.77%) (51.06%) (36.17%) (100.00%)   

25,001 4 22 15 41   

ข้ึนไป (9.76%) (53.66%) (36.59%) (100.00%)   

รวม 50 217 133 400   

 (12.50%) (54.25%) (33.25%) (100.00%)   

 

จากตาราง  42  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 2.879  มีคา P- Value  เทากับ  .824  ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานขนาดบรรจุที่ซื้อบอยที่สุด ไม

แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 43 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานสื่อโฆษณาที่มีผลในการซื้อมากที่สุด 

 

รายได ส่ือโฆษณาที่มผีลในการซื้อมากที่สุด รวม χ2 P – 

Value 

 ทีว ี วิทย ุ นิตยสาร ปาย จุดขาย แนะนาํ    

ต่ํากวา 60 49 7 4 12 8 140 30.595* .010 

15,000 (42.86%) (35.00%) (5.00%) (2.86%) (8.57%) (5.71%) (100.00%)   

15,001- 43 35 11 7 16 13 125   

20,000 (34.40%) (28.00%) (8.80%) (5.60%) (12.80%) (10.40%) (100.00%)   

20,001- 32 24 11 6 13 8 94   

25,000 (34.04%) (25.53%) (11.70%) (6.38%) (13.83%) (8.51%) (100.00%)   

25,001 4 16 3 6 9 3 41   

ข้ึนไป (9.76%) (39.02%) (7.32%) (14.63%) (21.95%) (7.32%) (100.00%)   

รวม 139 124 32 23 50 32 400   

 (34.75%) (31.00%) (8.00%) (5.75%) (12.50%) (8.00%) (100.00%)   

*   มีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 

 

จากตาราง  43  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 30.595  มีคา P- Value  เทากับ  .010  ซึ่งนอยกวา  .05  นั่นคือ   ปฏิเสธสมมุติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานสื่อโฆษณาที่มีผลในการซื้อของมาก

ที่สุด  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 44 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานบุคคลที่มอิีทธิพลตอการซื้อสินคามากที่สุด 

 

รายได บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อสินคามากที่สุด รวม χ2 P – 

Value 

 พรีเซน

เตอร 

พนกังาน

ขาย 

เพื่อน ครอบครัว คูสมรส ตัวเอง    

ต่ํากวา 14 30 14 11 15 56 140 15.366 .425 

15,000 (10.00%) (21.43%) (10.00%) (7.86%) (10.71%) (40.00%) (100.00%)   

15,001- 17 30 11 9 11 47 125   

20,000 (13.60%) (24.00%) (8.80%) (7.20%) (8.80%) (37.60%) (100.00%)   

20,001- 18 16 11 3 7 39 94   

25,000 (19.15%) (17.02 %) (11.70%) (3.19%) (7.45%) (41.49%) (100.00%)   

25,001 2 11 4 - 3 21 41   

ข้ึนไป (4.88%) (26.83 %) (9.76%)  (7.32%) (51.22%) (100.00%)   

รวม 51 87 40 23 36 163 400   

 (12.75%) (21.75%) (10.00%) (5.75%) (9.00%) (40.75%) (100.00%)   

  

จากตาราง  44  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 15.366 มีคา P- Value  เทากับ  .425   ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0)  และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคา

มากที่สุด  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05    
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ตาราง 45  แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานการจัดรายการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อ

สินคามากที่สุด  

 

รายได การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อ

สินคามากที่สุด 

รวม χ2 P – 

Value 

 ลด แลก แจก แถม    

ต่ํากวา 34 20 21 65 140 9.048 .433 

15,000 (24.29%) (14.29%) (15.00%) (46.43%) (100.00%)   

15,001- 28 18 22 57 125   

20,000 (22.40%) (14.40%) (17.60%) (45.60%) (100.00%)   

20,001- 17 11 25 41 94   

25,000 (18.09%) (11.70%) (26.60%) (43.62%) (100.00%)   

25,001 5 4 11 21 41   

ข้ึนไป (12.20%) (9.76%) (26.83%) (51.22%) (100.00%)   

รวม 84 53 79 184 400   

 (21.00%) (13.25%) (19.75%) (46.00%) (100.00%)   

 

จากตาราง  45  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ  χ2  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  จากตาราง Pearson  

Chi-square  เทากับ 9.048  มีคา P- Value  เทากับ  .433   ซึ่งมากกวา  .05  นั่นคือ   ยอมรับสมมุติฐาน

หลัก (H0)  และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานการจัดรายการสงเสริมการขายที่มี

ผลตอการซื้อสินคามากที่สุด ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05    

 
สมมติฐานที่ 6  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา จะวิเคราะหทั้งหมด 4ดาน คือ 

1.จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช 

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง ตอ ป) 

3.คาใชจายในการซื้อ (บาท ตอ คร้ัง) 
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4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบนั (บาท) 

สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้  

  H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร

สัน (Pearson product   moment  correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะ

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 

 

ตาราง 46  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาในดานจํานวนยี่หอ

ผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ 

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานจํานวนยีห่อผลิตภัณฑในปจจุบัน

ที่ใช 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1.  คุณสมบัติผลิตภัณฑ ไมเหนยีวเหนอะนะ 

ซึมสูผิวหนาไดเร็ว 

400 .093 .064 ไมสัมพันธกนั - 

2.  ผลิตภัณฑชวยในการบาํรุงผิวหนา 400 .128** .010 ต่ํา เดียวกนั 

3.  สามารถปองกันร้ิวรอยอยางเหน็ไดชัด 400 .137** .006 ต่ํา เดียวกนั 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 400 .149** .003 ต่ํา เดียวกนั 

* * มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .01 

 จากตาราง 46  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ   กับพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณฑปองกัน ร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบ ริ โภคเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
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อยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหได

ดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม  ในดานผลิตภัณฑชวยในการบํารุง

ผิวหนา และในดานทําใหร้ิวรอยลดลงอยางเห็นไดชัด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอย

บนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  มีคา Probability (p) เทากับ .003, .010 

และ .003  ตามลําดับ  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐาน

รอง (H1)  หมายความวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ในดานผลิตภัณฑ

ชวยในการบํารุงผิวหนา และในดานทําใหร้ิวรอยลดลงอยางเห็นไดชัด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์ (r) เทากับ .149, .128  และ .137  ตามลําดับ

โดยแสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า  กลาวคือ ถาผูบริโภค

มีความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม  ในดานผลิตภัณฑชวยใน

การบํารุงผิวหนา และในดานทําใหร้ิวรอยลดลงอยางเห็นไดชัด ที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา  ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  เพิ่มข้ึน  ในระดับตํ่า 

 ในดานคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไมเหนียวเหนอะนะ ซึมสูผิวหนาไดเร็ว กับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  มีคา Probability 

(p) เทากับ .064  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  

หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ในดานคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไม

เหนียวเหนอะนะ ซึมสูผิวหนาไดเร็ว  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอย

บนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 47  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานความถี่ในการซื้อ 

(คร้ัง/ป) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ 

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ ป) 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1.  คุณสมบัติผลิตภัณฑ ไมเหนยีวเหนอะนะ 

ซึมสูผิวหนาไดเร็ว 

400 -.005 .924 ไมสัมพันธกนั - 

2.  ผลิตภัณฑชวยในการบาํรุงผิวหนา 400 -.046 .362 ไมสัมพันธกนั - 

3.  สามารถปองกันร้ิวรอยอยางเหน็ไดชัด 400 .013 .799 ไมสัมพันธกนั - 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 400 -.017 .740 ไมสัมพันธกนั - 

  

 จากตาราง  47   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานความถี่ในการซื้อ  (คร้ัง/ ป) โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย

ของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ในดานคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไม

เหนียวเหนอะนะ ซึมสูผิวหนาไดเร็ว  ในดานมีสวนชวยในการบํารุงผิวหนา และในดานสามารถ

ปองกันริ้วรอยอยางเห็นไดชัด  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดาน

ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / ป) มีคา Probability (p) เทากับ .740, .924 , .362 และ .799  ตามลําดับ  

ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ในดานคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไมเหนียว

เหนอะนะ ซึมสูผิวหนาไดเร็ว  ในดานมีสวนชวยในการบํารุงผิวหนา และในดานสามารถปองกันร้ิว

รอยอยางเห็นไดชัด  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ใน

ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง /ป)ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 48  แสดงผผการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ  กบัพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผวิ ในดานคาใชจายในการซื้อ 

(บาท/คร้ัง) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ 

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท / คร้ัง) 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1.  คุณสมบัติผลิตภัณฑ ไมเหนยีวเหนอะนะ 

ซึมสูผิวหนาไดเร็ว 

400 -.012 .812 ไมสัมพันธกนั - 

2.  ผลิตภัณฑชวยในการบาํรุงผิวหนา 400 -.026 .610 ไมสัมพันธกนั - 

3.  สามารถปองกันร้ิวรอยอยางเหน็ไดชัด 400 -.036 .476 ไมสัมพันธกนั - 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 400 -.030 .548 ไมสัมพันธกนั - 

  

 จากตาราง  48   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท / คร้ัง) โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ในดานคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไม

เหนียวเหนอะนะ ซึมสูผิวหนาไดเร็ว  ในดานมีสวนชวยในการบํารุงผิวหนา และในดานสามารถ

ปองกันร้ิวรอยอยางเห็นไดชัด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดาน

คาใชจายในการซื้อ (บาท / คร้ัง)มีคา Probability (p) เทากับ .548, .812 , .610  และ .476 

ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  

หมายความวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ในดานคุณสมบัติผลิตภัณฑ 

ไมเหนียวเหนอะนะ ซึมสูผิวหนาไดเร็ว  ในดานมีสวนชวยในการบํารุงผิวหนา และในดานสามารถ

ปองกันร้ิวรอยอยางเห็นไดชัด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท / ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 49  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานราคาเฉลี่ยตอหนวย

ของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน  

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ 

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานราคาเฉลีย่ตอหนวยของผลิตภัณฑ

ที่ใชในปจจุบนั (บาท) 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

1.  คุณสมบัติผลิตภัณฑ ไมเหนยีวเหนอะนะ 

ซึมสูผิวหนาไดเร็ว 

400 -.016 .751 ไมสัมพันธกนั - 

2.  ผลิตภัณฑชวยในการบาํรุงผิวหนา 400 -.041 .412 ไมสัมพันธกนั - 

3.  สามารถปองกันร้ิวรอยอยางเหน็ไดชัด 400 -.039 .439 ไมสัมพันธกนั - 

                ดานผลิตภัณฑโดยรวม 400 -.040 .428 ไมสัมพันธกนั - 

  

 จากตาราง 49  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑ   กับพฤติกรรมการซื้ อผลิตภัณฑปองกัน ร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบ ริ โภคเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)โดยใชสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    

สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ในดานคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไม

เหนียวเหนอะนะ ซึมสูผิวหนาไดเร็ว  ในดานมีสวนชวยในการบํารุงผิวหนา และในดานสามารถ

ปองกันร้ิวรอยอยางเห็นไดชัด  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานราคา

เฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท) มีคา Probability (p) เทากับ .428, .751 ,.412  

และ .439 ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง 

(H1)  หมายความวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ในดานคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑ ไมเหนียวเหนอะนะ ซึมสูผิวหนาไดเร็ว  ในดานมีสวนชวยในการบํารุงผิวหนา และในดาน

สามารถปองกันร้ิวรอยอยางเห็นไดชัด  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้ว

รอยบนผิวหนา ในดานราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท) ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05   
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สมมติฐานที่ 7  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา จะวิเคราะหทั้งหมด 4ดาน คือ 

1.จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช 

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง ตอ ป) 

3.คาใชจายในการซื้อ (บาท ตอ คร้ัง) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบนั (บาท) 

สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้  

  H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร

สัน (Pearson product   moment  correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะ

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 50   แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑใน

ปจจุบันที่ใชอยู 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนา  

ในดานจาํนวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบนัทีใ่ชอยู 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

4. คุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยมี

ความคุมคากบัราคา 

400 .015 .762 ไมสัมพันธกนั - 

5. ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของ

ผลิตภัณฑ 

400 -.052 .299 ไมสัมพันธกนั 

- 

6.  ราคาเหมาะสมกับยีห่อผลิตภัณฑ 400 -.137 .006** ต่ํา ตรงขามกนั 

ดานราคาโดยรวม 400 -.072 .149 ไมสัมพันธกนั - 

**  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง  50   ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคา  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ใน

ดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม ในดานคุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิว

รอยมีความคุมคากับราคา   และในดานราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของผลิตภัณฑ   กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  

มีคา Probability (p) เทากับ .149, .762 และ .299   ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานราคาโดยรวม ในดานคุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยมีความคุมคากับราคา   และในดาน

ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของผลิตภัณฑ   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

.01   

 ในดานราคาเหมาะสมกับยี่หอผลิตภัณฑ  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  มีคา Probability (p) เทากับ .006  ซึง่นอยกวา 
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.01 นั่นคือ  ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานราคา ในดานราคาเหมาะสมกับยี่หอผลิตภัณฑ  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช   

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์ (r) เทากับ .348  โดยแสดงวา ตัวแปรทั้ง

สองมีความสัมพันธกันไปในทิศทางตรงขามกันในระดับต่ํา  กลาวคือ ถาผูบริโภคเห็นวาปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานราคา ในดานราคาเหมาะสมกับยี่หอผลิตภัณฑ  ที่ดี   จะมีพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา      ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช   ลดลง  ใน

ระดับตํ่า  

 

ตาราง  51  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง/ป) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / ป) 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

4. คุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยมี

ความคุมคากบัราคา 

400 -.086 .084 ไมสัมพันธกนั - 

5. ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของ

ผลิตภัณฑ 

400 .035 .491 ไมสัมพันธกนั - 

6.  ราคาเหมาะสมกับยีห่อผลิตภัณฑ 400 .062 .217 ไมสัมพันธกนั - 

ดานราคาโดยรวม 400 -.008 .873 ไมสัมพันธกนั - 

  

 จากตาราง  51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคา  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ใน

ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / ป)  โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 

product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม ในดานคุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิว

รอยมีความคุมคากับราคา  ในดานราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของผลิตภัณฑ   และในดาน

ราคาเหมาะสมกับยี่หอผลิตภัณฑ  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดาน
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ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / ป) มีคา Probability (p) เทากับ .873, .084, .491  และ .217 ตามลาํดบั  ซึง่

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม ในดานคุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยมี

ความคุมคากับราคา   ในดานราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของผลิตภัณฑ   และในดานราคา

เหมาะสมกับยี่หอผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / ป) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   

 

ตาราง 52  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท/คร้ัง) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท / คร้ัง) 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

4. คุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยมี

ความคุมคากบัราคา 

400 -.082 .102 ไมสัมพันธกนั - 

5. ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของ

ผลิตภัณฑ 

400 -.002 .972 ไมสัมพันธกนั - 

6.  ราคาเหมาะสมกับยีห่อผลิตภัณฑ 400 .056 .261 ไมสัมพันธกนั - 

ดานราคาโดยรวม 400 -.024 .633 ไมสัมพันธกนั - 

  

 จากตาราง 52  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคา  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ใน

ดานคาใชจายในการซื้อ (บาท / คร้ัง) โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม ในดานคุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิว

รอยมีความคุมคากับราคา   ในดานราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของผลิตภัณฑ   และในดาน

ราคาเหมาะสมกับยี่หอผลิตภัณฑ  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดาน

คาใชจายในการซื้อ (บาท / ครั้ง) มีคา Probability (p) เทากับ .633, .102, .972  และ .261 

ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  
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หมายความวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม  ในดานคุณภาพของผลิตภัณฑ

ปองกันร้ิวรอยมีความคุมคากับราคา  ในดานราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของผลิตภัณฑ    และ

ในดานราคาเหมาะสมกับยี่หอผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกัน

ร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท / ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   

 

ตาราง 53  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานราคาเฉลี่ยตอหนวยของ

ผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานราคาเฉลีย่ตอหนวยของผลิตภัณฑ

ที่ใชในปจจุบนั (บาท) 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

4. คุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยมี

ความคุมคากบัราคา 

400 -.059 .240 ไมสัมพันธกนั - 

5. ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของ

ผลิตภัณฑ 

400 .017 .736 ไมสัมพันธกนั - 

6.  ราคาเหมาะสมกับยีห่อผลิตภัณฑ 400 .038 .450 ไมสัมพันธกนั - 

ดานราคาโดยรวม 400 -.010 .838 ไมสัมพันธกนั - 

  

 จากตาราง 53  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคา  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ใน

ดานราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม ในดานคุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิว

รอยมีความคุมคากับราคา   ในดานราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของผลิตภัณฑ   และในดาน

ราคาเหมาะสมกับยี่หอผลิตภัณฑ  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดาน

ราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท) มีคา Probability (p) เทากับ .838, .240, 

.736 และ .450  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
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สมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม ในดาน

คุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยมีความคุมคากับราคา   ในดานราคาคุมคาเมื่อเทียบกับ

ปริมาณของผลิตภัณฑ   และในดานราคาเหมาะสมกับยี่หอผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใช

ในปจจุบัน (บาท) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   

 
สมมติฐานที่ 8  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา จะวิเคราะหทั้งหมด 4ดาน คือ 

1.จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช 

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง ตอ ป) 

3.คาใชจายในการซื้อ (บาท ตอ คร้ัง) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบนั (บาท) 

สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้  

  H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร

สัน (Pearson product   moment  correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะ

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 54  แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจําหนาย  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจาํนวนยี่หอ

ผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใชอยู 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจําหนาย 

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนา  

ในดานจาํนวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบนัทีใ่ชอยู 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

7.  มีความสะดวกในการซื้อ เชนมีการ

จําหนายตามราน Watson, ราน Booth และ

หางสรรพสินคาทัว่ไป เปนตน 

40 -.096 .055 ไมสัมพันธกนั - 

8.  มีความสะดวกในการเดนิทางไปสถานที่

จัดจําหนาย 

40 -.136** .007 ต่ํา ตรงขามกนั 

9.  มีการจัดวางตําแหนงสินคาในชั้นวางที่

โดดเดนเหน็งาย 

40 -.081 .107 ไมสัมพันธกนั - 

ดานชองทางการจําหนายโดยรวม 40 -.123* .014 ต่ํา ตรงขามกนั 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 จากตาราง  54  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ชองทางการจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหได

ดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม และในดานมีความ

สะดวกในการเดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบน

ผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช มีคา Probability (p) เทากับ .014 และ.007 

ตามลําดับ  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1)  

หมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม  และในดานมี

ความสะดวกในการเดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ.01  โดยมีคาสัมประสิทธิ์ (r) เทากับ .123 และ .136 ตามลําดับ  โดยแสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันไปในทิศทางตรงขามกันในระดับตํ่า  กลาวคือ ถาผูบริโภคเห็นวาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคาโดยรวม  และในดานมีความสะดวกในการเดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย  ที่

ดี   จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑใน

ปจจุบันที่ใช  ลดลง ในระดับตํ่า 

 ในดานมีความสะดวกในการซื้อ เชนมีการจําหนายตามราน Watson, ราน Booth และ

หางสรรพสินคาทั่วไป เปนตน  และในดานมีการจัดวางตําแหนงสินคาในชั้นวางที่โดดเดนเห็นงาย  

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่

ใช  มีคา Probability (p) เทากับ .055 และ .107  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการ

จําหนาย ในดานมีความสะดวกในการซื้อ เชนมีการจําหนายตามราน Watson, ราน Booth และ

หางสรรพสินคาทั่วไป เปนตน  และในดานมีการจัดวางตําแหนงสินคาในช้ันวางที่โดดเดนเห็นงาย ไม

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอ

ผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง  55 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจําหนาย  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานความถี่ในการ

ซื้อ (คร้ัง/ป) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจําหนาย 

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / ป) 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

7.  มีความสะดวกในการซื้อ เชนมีการ

จําหนายตามราน Watson, ราน Booth และ

หางสรรพสินคาทัว่ไป เปนตน 

400 .097 .052 ไมสัมพันธกนั - 

8.  มีความสะดวกในการเดนิทางไปสถานที่

จัดจําหนาย 

400 -.001 .978 ไมสัมพันธกนั - 

9.  มีการจัดวางตําแหนงสินคาในชั้นวางที่

โดดเดนเหน็งาย 

400 -.008 .876 ไมสัมพันธกนั - 

ดานชองทางการจําหนายโดยรวม 400 .034 .501 ไมสัมพันธกนั - 

  

 จากตาราง  55  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ชองทางการจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / ป)โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม  ในดานมีความสะดวกใน

การซื้อ เชนมีการจําหนายตามราน Watson, ราน Booth และหางสรรพสินคาทั่วไป เปนตน  ในดาน

มีความสะดวกในการเดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย   และในดานมีการจัดวางตําแหนงสินคาในชั้น

วางที่โดดเดนเห็นงาย  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานความถีใ่นการ

ซื้อ (คร้ัง / ป)มีคา Probability (p) เทากับ .501, .052, .978 และ .876 ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม ในดานมีความสะดวกในการซื้อ เชนมีการจําหนาย

ตามราน Watson, ราน Booth และหางสรรพสินคาทั่วไป เปนตน ในดานมีความสะดวกในการ

เดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย   และในดานมีการจัดวางตําแหนงสินคาในชั้นวางที่โดดเดนเห็นงาย 
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ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานความถี่ในการซื้อ 

(คร้ัง / ป)ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   

 

ตาราง 56  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจําหนาย  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานคาใชจายใน

การซื้อ (บาท/คร้ัง) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจําหนาย 

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท / คร้ัง) 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

7.  มีความสะดวกในการซื้อ เชนมีการ

จําหนายตามราน Watson, ราน Booth และ

หางสรรพสินคาทัว่ไป เปนตน 

4000 .021 .674 ไมสัมพันธกนั - 

8.  มีความสะดวกในการเดนิทางไปสถานที่

จัดจําหนาย 

400 .005 .927 ไมสัมพันธกนั - 

9.  มีการจัดวางตําแหนงสินคาในชั้นวางที่

โดดเดนเหน็งาย 

400 .027 .587 ไมสัมพันธกนั - 

ดานชองทางการจําหนายโดยรวม 400 .021 .679 ไมสัมพันธกนั - 

 

 จากตาราง 56  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ชองทางการจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท / คร้ัง) โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย โดยรวม ในดานมีความสะดวกใน

การซื้อ เชนมีการจําหนายตามราน Watson, ราน Booth และหางสรรพสินคาทั่วไป เปนตน ในดานมี

ความสะดวกในการเดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย   และในดานมีการจัดวางตําแหนงสินคาในชัน้วาง

ที่โดดเดนเห็นงาย   กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานคาใชจายในการ

ซื้อ (บาท / คร้ัง) มีคา Probability (p) เทากับ .679, .674, .927 และ .587 ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา 

.05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยสวน
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ประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม ในดานมีความสะดวกในการซื้อ เชนมีการ

จําหนายตามราน Watson, ราน Booth และหางสรรพสินคาทั่วไป เปนตน ในดานมีความสะดวกใน

การเดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย   และในดานมีการจัดวางตําแหนงสินคาในช้ันวางที่โดดเดนเห็น

งาย   ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานคาใชจายใน

การซื้อ (บาท / ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   

 

ตาราง 57 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจําหนาย  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานราคาเฉลี่ยตอ

หนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจําหนาย 

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานราคาเฉลีย่ตอหนวยของผลิตภัณฑ

ที่ใชในปจจุบนั (บาท) 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

7.  มีความสะดวกในการซื้อ เชนมีการ

จําหนายตามราน Watson, ราน Booth และ

หางสรรพสินคาทัว่ไป เปนตน 

400 -.001 .992 ไมสัมพันธกนั - 

8.  มีความสะดวกในการเดนิทางไปสถานที่

จัดจําหนาย 

400 -.001 .987 ไมสัมพันธกนั - 

9.  มีการจัดวางตําแหนงสินคาในชั้นวางที่

โดดเดนเหน็งาย 

400 .030 .545 ไมสัมพันธกนั - 

ดานชองทางการจําหนายโดยรวม 400 .012 .817 ไมสัมพันธกนั - 

 

 จากตาราง  57  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ชองทางการจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)โดยใชสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    

สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 



 134 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย โดยรวม  ในดานมีความสะดวก

ในการซื้อ เชนมีการจําหนายตามราน Watson, ราน Booth และหางสรรพสินคาทั่วไป เปนตน ใน

ดานมีความสะดวกในการเดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย   และในดานมีการจัดวางตําแหนงสินคาใน

ชั้นวางที่โดดเดนเห็นงาย  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานราคาเฉลี่ย

ตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)มีคา Probability (p) เทากับ .817, .992, .987 และ 

.545  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  

หมายความวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย โดยรวม  ในดานมีความ

สะดวกในการซื้อ เชนมีการจําหนายตามราน Watson, ราน Booth และหางสรรพสินคาทั่วไป เปนตน 

ในดานมีความสะดวกในการเดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย   และในดานมีการจัดวางตําแหนงสินคา

ในชั้นวางที่โดดเดนเห็นงาย  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา ในดานราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)  ที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ.05   
 
สมมติฐานที่ 9  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด มี

ความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลติภัณฑปองกนัริ้วรอยบนผิวหนาของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา จะวิเคราะหทั้งหมด 4 ดาน คือ 

1.จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช 

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ัง ตอ ป) 

3.คาใชจายในการซื้อ (บาท ตอ คร้ัง) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบนั (บาท) 

สามารถเขียนเปนสมมุติฐานทางสถิติไดดังนี้  

  H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด  ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

  H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร

สัน (Pearson product   moment  correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะ

ปฏิเสธสมมุติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปนี้ 
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ตาราง 58  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอ

ผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด   

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานจํานวนยีห่อผลิตภัณฑใน

ปจจุบันที่ใช 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

10.  มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ส่ือ

โทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร เปนตน 

400 .004 .938 ไมสัมพันธกนั - 

11.  มีการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผาน

ทางสื่อนิตยสาร, หนงัสือพมิพ, ทางไดเรค็เมลล  

เปนตน 

400 .023 .648 ไมสัมพันธกนั - 

12.  การสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แลกของ

สมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน 

400 -.013 .802 ไมสัมพันธกนั - 

13.  มีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน 400 -.058 .250 ไมสัมพันธกนั - 

14.  มพีนกังาน ณ จุดขายทีย่ินดีใหคาํปรึกษา

แนะนาํ  

400 -.077 .123 ไมสัมพันธกนั - 

          ดานสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 -.030 .545 ไมสัมพันธกนั - 

  

 จากตาราง 58  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

สงเสริมการตลาด  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหได

ดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดโดยรวม ในดานมีการโฆษณาตามสื่อ

ตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร เปนตน ในดานมีการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผาน

ทางสื่อนิตยสาร, หนังสือพิมพ, ทางไดเร็คเมลล  เปนตน ในดานการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา 

แลกของสมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน ในดานมีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน  และในดาน
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มีพนักงาน ณ จุดขายที่ยินดีใหคําปรึกษาแนะนํา  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช มีคา Probability (p) เทากับ .545, .938, .648, 

.820 , .250 และ .123  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐาน

รอง (H1)  หมายความวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดโดยรวม  ในดานมี

การโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร เปนตน  ในดานมีการประชาสัมพันธ เชน 

แจงขาวสารผานทางสื่อนิตยสาร, หนังสือพิมพ, ทางไดเร็คเมลล  เปนตน ในดานการสงเสริมการขาย 

เชน ลดราคา แลกของสมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน ในดานมีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน  

และในดานมีพนักงาน ณ จุดขายที่ยินดีใหคําปรึกษาแนะนํา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  ที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ .05   

 

ตาราง 59  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานความถี่ในการซื้อ

(คร้ัง/ป) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด 

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / ป) 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

10.  มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ส่ือ

โทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร เปนตน 

400 .046 .354 ไมสัมพันธกนั - 

11.  มีการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสาร

ผานทางสื่อนติยสาร, หนงัสอืพิมพ, ทาง

ไดเร็คเมลล  เปนตน 

400 .096 .055 ไมสัมพันธกนั - 

12.  การสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แลก

ของสมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน 

400 .056 .260 ไมสัมพันธกนั - 

13.  มีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน 400 .081 .108 ไมสัมพันธกนั - 

14.  มพีนกังาน ณ จุดขายทีย่ินดีให

คําปรึกษาแนะนํา  

400 .015 .758 ไมสัมพันธกนั - 

ดานสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 .075 .135 ไมสัมพันธกนั - 
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 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / ป)โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของ

เพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดโดยรวม ในดานมีการโฆษณาตามสื่อ

ตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร เปนตน  ในดานมีการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผาน

ทางสื่อนิตยสาร, หนังสือพิมพ, ทางไดเร็คเมลล  เปนตน ในดานการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา 

แลกของสมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน ในดานมีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน  และในดาน

มีพนักงาน ณ จุดขายที่ยินดีใหคําปรึกษาแนะนํา  กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / ป)มีคา Probability (p) เทากับ .135, .354, .055, .260, 

.108 และ .758  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดโดยรวม 

ในดานมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร เปนตน  ในดานมีการ

ประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผานทางสื่อนิตยสาร, หนังสือพิมพ, ทางไดเร็คเมลล  เปนตน ในดาน

การสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แลกของสมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน ในดานมีผลิตภัณฑ

สําหรับทดลองใชกอน  และในดานมีพนักงาน ณ จุดขายที่ยินดีใหคําปรึกษาแนะนํา    ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ัง 

/ ป%)ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
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ตาราง 60  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานคาใชจายในการซื้อ 

(บาท/คร้ัง) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด 

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท / คร้ัง) 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

10.  มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ส่ือ

โทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร เปนตน 

400 .006 .911 ไมสัมพันธกนั - 

11.  มีการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสาร

ผานทางสื่อนติยสาร, หนงัสอืพิมพ, ทาง

ไดเร็คเมลล  เปนตน 

400 .054 .282 ไมสัมพันธกนั - 

12.  การสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แลก

ของสมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน 

400 .027 .585 ไมสัมพันธกนั - 

13.  มีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน 400 .005 .928 ไมสัมพันธกนั - 

14.  มพีนกังาน ณ จุดขายทีย่ินดีให

คําปรึกษาแนะนํา  

400 -.022 .664 ไมสัมพันธกนั - 

          ดานสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 .018 .722 ไมสัมพันธกนั - 

 

 จากตาราง  60  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท / คร้ัง) โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดโดยรวม ในดานมีการโฆษณาตามสื่อ

ตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร เปนตน  ในดานมีการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผาน

ทางสื่อนิตยสาร, หนังสือพิมพ, ทางไดเร็คเมลล  เปนตน ในดานการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา 

แลกของสมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน ในดานมีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน  และในดาน

มีพนักงาน ณ จุดขายที่ยินดีใหคําปรึกษาแนะนํา   กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา ในดานคาใชจายในการซื้อ (บาท / คร้ัง) มีคา Probability (p%) เทากับ .722,.911, .282, 
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.585, .928 และ .664  ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดโดยรวม 

ในดานมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร เปนตน  ในดานมีการ

ประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผานทางสื่อนิตยสาร, หนังสือพิมพ, ทางไดเร็คเมลล  เปนตน ในดาน

การสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แลกของสมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน ในดานมีผลิตภัณฑ

สําหรับทดลองใชกอน  และในดานมีพนักงาน ณ จุดขายที่ยินดีใหคําปรึกษาแนะนํา   ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานคาใชจายในการซื้อ 

(บาท / ครั้ง) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   

 

ตาราง 61  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานราคาเฉลี่ยตอหนวย

ผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด 

 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนัร้ิวรอยบน

ผิวหนา  ในดานราคาเฉลีย่ตอหนวยของผลิตภัณฑ

ที่ใชในปจจุบนั (บาท) 

 n r p ระดับ

ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

10.  มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ส่ือ

โทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร เปนตน 

400 -.010 .845 ไมสัมพันธกนั - 

11.  มีการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสาร

ผานทางสื่อนติยสาร, หนงัสอืพิมพ, ทาง

ไดเร็คเมลล  เปนตน 

400 .013 .794 ไมสัมพันธกนั - 

12.  การสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แลก

ของสมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน 

400 .042 .400 ไมสัมพันธกนั - 

13.  มีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน 400 -.004 .943 ไมสัมพันธกนั - 

14.  มพีนกังาน ณ จุดขายทีย่ินดีให

คําปรึกษาแนะนํา  

400 .009 .851 ไมสัมพันธกนั - 

ดานสงเสริมการตลาดโดยรวม 400 .013 .795 ไมสัมพันธกนั - 
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 จากตาราง  61  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร  ในดานราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)โดยใชสถิติ

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)    

สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดโดยรวม ในดานมีการโฆษณาตามสื่อ

ตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร เปนตน  ในดานมีการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผาน

ทางสื่อนิตยสาร, หนังสือพิมพ, ทางไดเร็คเมลล  เปนตน ในดานการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา 

แลกของสมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน ในดานมีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน  และในดาน

มีพนักงาน ณ จุดขายที่ยินดีใหคําปรึกษาแนะนํา   กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา ในดานราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)มีคา Probability (p) เทากับ 

.795,.845 ,.794, .400, .943 และ .851 ตามลําดับ  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมุติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง (H1)  หมายความวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาดโดยรวม ในดานมีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร เปนตน  ใน

ดานมีการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผานทางสื่อนิตยสาร, หนังสือพิมพ, ทางไดเร็คเมลล  เปน

ตน ในดานการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แลกของสมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน ในดานมี

ผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน  และในดานมีพนักงาน ณ จุดขายที่ยินดีใหคําปรึกษาแนะนํา   ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานราคาเฉลี่ยตอหนวย

ของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
ตาราง 62  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาแตกตางกัน 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ  คือ 

1.จํานวนผลิตภัณฑที่ใชอยูกีย่ี่หอ  

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป) 

3.คาใชจายในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยที่ซื้อ (บาท) 

5.ผลิตภัณฑยีห่อใดที่ใชเปนประจํา 

6.ยี่หอผลิตภณัฑที่ซื้อรองลงมาจากที่ซื้อประจํา 

7.ขนาดบรรจทุี่ซื้อบอย 

8.ส่ือโฆษณาที่มีผลในการซือ้สินคา 

9.บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

10.การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อ

สินคา 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 

 

 

 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

สมมติฐานที่ 2   

ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาแตกตางกัน 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ  คือ 

1.จํานวนผลิตภัณฑที่ใชอยูกีย่ี่หอ  

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป) 

3.คาใชจายในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยที่ซื้อ (บาท) 

5.ผลิตภัณฑยีห่อใดที่ใชเปนประจํา 

6.ยี่หอผลิตภณัฑที่ซื้อรองลงมาจากที่ซื้อประจํา 

7.ขนาดบรรจทุี่ซื้อบอย 

8.ส่ือโฆษณาที่มีผลในการซือ้สินคา 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 
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ตาราง 62 (ตอ) 

 

สมมติฐานที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 
9.บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

10.การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อ

สินคา 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

Chi-square 

Chi-square 

สมมติฐานที่ 3   

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาแตกตางกนั 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ  คือ 

1.จํานวนผลิตภัณฑที่ใชอยูกีย่ี่หอ  

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป) 

3.คาใชจายในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยที่ซื้อ (บาท) 

5.ผลิตภัณฑยีห่อใดที่ใชเปนประจํา 

6.ยี่หอผลิตภณัฑที่ซื้อรองลงมาจากที่ซื้อประจํา 

7.ขนาดบรรจทุี่ซื้อบอย 

8.ส่ือโฆษณาที่มีผลในการซือ้สินคา 

9.บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

10.การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อ

สินคา 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

สมมติฐานที่ 4   

ผู บ ริ โภคที่ มี อาชีพต างกัน  มีพฤติกรรมการซื้ อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาแตกตางกัน 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ  คือ 

1.จํานวนผลิตภัณฑที่ใชอยูกีย่ี่หอ  

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป) 

3.คาใชจายในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยที่ซื้อ (บาท) 

5.ผลิตภัณฑยีห่อใดที่ใชเปนประจํา 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

Chi-square 
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ตาราง 62  (ตอ) 

 

สมมติฐานที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

6.ยี่หอผลิตภณัฑที่ซื้อรองลงมาจากที่ซื้อประจํา 

7.ขนาดบรรจทุี่ซื้อบอย 

8.ส่ือโฆษณาที่มีผลในการซือ้สินคา 

9.บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

10.การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อ

สินคา 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

สมมติฐานที ่5   

ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาแตกตางกัน 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ  คือ 

1.จํานวนผลิตภัณฑที่ใชอยูกีย่ี่หอ  

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป) 

3.คาใชจายในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยที่ซื้อ (บาท) 

5.ผลิตภัณฑยีห่อใดที่ใชเปนประจํา 

6.ยี่หอผลิตภณัฑที่ซื้อรองลงมาจากที่ซื้อประจํา 

7.ขนาดบรรจทุี่ซื้อบอย 

8.ส่ือโฆษณาที่มีผลในการซือ้สินคา 

9.บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

10.การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อ

สินคา 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

 

 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

ANOVA 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

Chi-square 

สมมติฐานที่ 6   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกนั

ร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ  คือ 

1.จํานวนผลิตภัณฑที่ใชอยูกีย่ี่หอ  

 

 

 

 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 

Pearson 

Colleration 
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ตาราง 62  (ตอ) 

 

สมมติฐานที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป) 

3.คาใชจายในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยที่ซื้อ (บาท) 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 7   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ  คือ 

1.จํานวนผลิตภัณฑที่ใชอยูกีย่ี่หอ  

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป) 

3.คาใชจายในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยที่ซื้อ (บาท) 

 

 

 

 

 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 

Colleration 

 

 

 

 

สมมติฐานที่ 8   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ  คือ 

1.จํานวนผลิตภัณฑที่ใชอยูกีย่ี่หอ  

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป) 

3.คาใชจายในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยที่ซื้อ (บาท) 

 

 

 

 

 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 

Colleration 
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ตาราง 58  (ตอ) 

 

สมมติฐานที่ 9 ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติที่ใช 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริม

การตลาด มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกนัร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ  คือ 

1.จํานวนผลิตภัณฑที่ใชอยูกีย่ี่หอ  

2.ความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป) 

3.คาใชจายในการซื้อตอครั้ง (บาท) 

4.ราคาเฉลี่ยตอหนวยที่ซื้อ (บาท) 

 

 

 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

Pearson 

Colleration 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิว

รอยบนผิวหนาสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร  มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนาสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

จําแนกตามไดแก อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายไดตอเดือน อาชีพ และสถานภาพ เพื่อศึกษา

ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด กับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนําผลการ

ศึกษาวิจัยครั้งนี้ไปชวยในการทํานายหรือพยากรณการยอมรับสินคาของผูบริโภคในอนาคต  และ

สามารถใชแนวทางในการพัฒนา  กําหนดนโยบายและกลยุทธทางการตลาด  ซึ่งผลประโยชนในที่สุด

จะเปนของผูบริโภค ที่จะไดสินคาที่มีคุณภาพตรงกับความตองการมากที่สุด  

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดตั้งความมุงหมายไวในประเดน็ดังตอไปนี ้

1.   เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ของสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2.   เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดาการสงเสริมการตลาด ที่มีความสําคัญตอการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิว

รอยบนผิวหนา ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.   เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 

4.   เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบน

ผิวหนากับสวนประสมทางการตลาด 
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ความสําคัญของการวิจัย     
1.   เพื่อใชเปนฐานขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปใชในแนวทางในการพัฒนาและวางแผน

การตลาดผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา 

2.    ชวยใหทางบริษัทที่ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาสามารถเลือกใช

เปนขอมูลในการจัดทํากลยุทธในการโฆษณาและประชาสัมพันธใหเหมาะสมกับกลุมตัวอยาง  

3.    เพื่อประโยชนตอผูที่สนใจในการศึกษาคนควาหาความรูในดานการตลาดของการดําเนิน

ธุรกิจดานผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา 

4.    ชวยใหผูประกอบธุรกิจผลิตภัณฑไดทราบถึงสิ่งกระตุนที่กอใหเกิดแรงจูงใจในการ

ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของทางบริษัทมากขึ้น 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 จากแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร   ไดกําหนดสมมติฐานเพื่อ

การศึกษาสําหรับการวิจัยไวดังนี้ 

1.   ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา

แตกตางกัน 

2.   ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา

แตกตางกัน 

3.   ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา

แตกตางกัน 

4.   ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา

แตกตางกัน 

5.   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอย

บนผิวหนาแตกตางกัน 

6.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนยี่หอที่ใช  ดาน

ความถี่ในการซื้อ  ดานคาใชจายในการซื้อ  ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย 

7.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนยี่หอที่ใช  ดานความถี่ใน

การซื้อ  ดานคาใชจายในการซื้อ  ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย 
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8.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนยี่หอที่ใช  ดานความถี่ในการซื้อ  ดานคาใชจายในการซื้อ   ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย  

9.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนยี่ที่ใช  ดาน

ความถี่ในการซื้อ  ดานคาใชจายในการซื้อ   ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย  
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ สตรีที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอย

บนผิวหนา ที่มีอายุตั้งแต 30 ป ข้ึนไปและพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

  สตรีที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ที่มีอายุตั้งแต 30 ป ข้ึนไป

และพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร   จํานวน 400 คน    
  การสุมตัวอยาง 
  การสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้  ผูวิจัยไดใชหลักการสุมตัวอยาง ดังนี้ 

ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) เพื่อใหไดจํานวน

ตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลที่ไดเลือกไว 
 

การสรางเครื่องมือที่ในการศึกษาคนควา  
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและ

ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ หรือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถาม 3 สวน ดังนี้ 

 สวนที่1  เปนแบบขอมูลทางดานลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย อายุ สถานภาพ

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดตอเดือน มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด(Close –

End response question) คําตอบมีหลายตัวเลือก (Multiple choices) มีคําตอบหลายตัวเลือก 

จํานวน 5 ขอ 

 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสําคัญเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดใน

การซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
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จําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ซึ่งลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale  จํานวน 14 ขอ โดยใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5  ระดับ   

สวนที่  3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา  มีลักษณะคําถามเปนแบบปลายเปด  (Open-End response question) จํานวน 6 ขอ (ขอ 1-

6 ) และลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close –End response question) คําตอบมีหลาย

ตัวเลือก (Multiple choices)  จํานวน 4 ขอ (ขอ 7-10) 

 

การเก็บรวมรวมขอมูล 
1.   ขอมลูทติุยภูมิ    
เปนการเก็บขอมูลที่ไดจาก งานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา

ทัศนคติและพฤติกรรมการรวบรวมขอมูลจากเอกสารทางวิชาการ หนังสือ วารสาร ส่ิงพิมพ และขอมูล

ที่เผยแพรทางอินเตอรเน็ต 
2.   ขอมลูปฐมภูม ิ
เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถาม  จํานวน 400 ชุด ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูล

จากกลุมผูบริโภคที่เปนเพศหญิง ที่เคยใชและซื้อผลิตภัณฑบํารุงเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดรับแบบสอบถามกลับคืนมาแลว   ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
 การจัดทําขอมูล 

1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดทําการออกแบบไว (Try out) แลวดําเนินการแกไข

ขอบกพรองของแบบสอบถามพรอมตรวจสอบความเชื่อมั่น ( Validity ) ของแบบสอบถามดวยวิธีการ 

Cronbach’s ( α ) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC 

2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลว ออกเก็บขอมูลจริง 

3. นําแบบสอบถามที่ไดเก็บขอมูลแลว มาตรวจสอบความสมบูรณ 

4. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองแลวมาลงรหัส ( Codeing ) ในแบบลง

รหัสสําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

5. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม 

SPSS for Window Version 14 ในการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลตามสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดย 
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1.1 นําขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 1 

คือ อายุ  สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ   ระดับรายไดตอเดือน  และสวนที่ 3 พฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา  (ขอ 7-10)  มาแจกแจงความถี่  และรอยละ(Percentage)  

1.2  นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 คือ ขอมูลสวนประสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด  และสวนที่ 3 

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา  (ขอ 1-4 ) มาหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)    

2.   การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาณ (Inferential statistics) เพื่อทําการทดสอบ

สมมติฐาน โดยจะนําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 

SPSS เพื่อทดสอบสมมุติฐานแตละขอ โดยใชสถิติตาง ๆ ในการวิเคราะห 
 

คาสถิติที่ใชทดสอบสมมุติฐาน 
 ในการวิเคราะหขอมูลคร้ังนี้ ผูวิจัยเลือกใชสถิติทดสอบสมมติฐานแตละขอ ดังนี้ 

คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความแปรปรวน (One-Way Anova) 

และ คา Chi-square ไดแก 

1.   ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา

แตกตางกัน 

2.   ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา

แตกตางกัน 

3.   ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา

แตกตางกัน 

4.   ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา

แตกตางกัน 

5.   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอย

บนผิวหนาแตกตางกัน 

คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหคาสหสัมพันธอยางงายแบบเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation) ไดแก 

6.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑที่ใช  

ดานความถี่ในการซื้อ  ดานคาใชจายในการซื้อ ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย 
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7.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนยี่หอที่ใช  ดานความถี่ใน

การซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ  ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย  

8.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน

จํานวนยี่หอที่ใช  ดานความถี่ในการซื้อ  ดานคาใชจายในการซื้อ ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย  

9.   ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนยี่หอที่ใช  

ดานความถี่ในการซื้อ  ดานคาใชจายในการซื้อ   ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย  

 

สรุปผลการวิเคราะหขอมูล 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกัน

ร้ิวรอยบนผิวหนาสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

 สวนที่ 1   การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 30-35 ป คิดเปนรอยละ 49.00  สถานภาพสมรส  

คิดเปนรอยละ 49.75  ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  คิดเปนรอยละ 77.75  อาชีพพนักงานบริษัท/

เอกชน คิดเปนรอยละ 51.75  ระดับรายไดตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท  คิดเปนรอยละ 35.00   
  

สวนที่ 2   การวิเคราะหขอมูลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา  พบวา  

ผูบริโภคใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม  อยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.65  จําแนกเปนรายดาน  ไดดังนี้ 

ดานผลิตภัณฑ  ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานผลิตภัณฑโดยรวม  อยูในระดับมาก  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.90  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ ไดดังนี้ 

 สามารถปองกันริ้วรอยอยางเห็นไดชัด  ผูบริโภคใหความสําคัญ  อยูในระดับมากที่สุด โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.41 

 คุณสมบัติผลิตภัณฑ ไมเหนียวเหนอะนะ ซึมสูผิวหนาไดเร็ว  และขอ 2. ผลิตภัณฑชวยในการ

บํารุงผิวหนา ผูบริโภคใหความสําคัญ  อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และ 3.57  

ตามลําดับ  
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ดานราคา  ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานราคาโดยรวม  อยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.71  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ ไดดังนี้ 

 คุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยมีความคุมคากับราคา  ราคาเหมาะสมกับยี่หอ

ผลิตภัณฑ และราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของผลิตภัณฑ  ผูบริโภคใหความสําคัญ  อยูในระดับ

มาก   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09, 3.53 และ 3.52  ตามลําดับ 

ดานชองทางการจําหนาย   ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม

อยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ ไดดังนี้ 

 มีการจัดวางตําแหนงสินคาในชั้นวางที่โดดเดนเห็นงาย  มีความสะดวกในการซื้อ เชนมีการ

จําหนายตามราน Watson, ราน Booth และหางสรรพสินคาทั่วไป เปนตน และมีความสะดวกในการ

เดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56, 

3.55 และ 3.54 ตามลําดับ 

ดานสงเสริมการตลาด   ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานสงเสริมการตลาดโดยรวม  อยูใน

ระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

 มีพนักงาน ณ จุดขายที่ยินดีใหคําปรึกษาแนะนํา  มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน 

ส่ือทางนิตยสาร เปนตน  การสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แลกของสมนาคุณ แจก ของที่ระลึก เปน

ตน   และมีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน  ผูบริโภคใหความสําคัญ อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.83, 3.56, 3.48 และ 3.44 ตามลําดับ และมีการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผานทางสื่อ

นิตยสาร, หนังสือพิมพ, ทางไดเร็คเมลล  เปนตน ผูบริโภคใหความสําคัญ  อยูในระดับปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.39 

 
สวนที่ 3   การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบน

ผิวหนาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  
 จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช   ผูบริโภคมีผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบันต่ําสุด 1 ยี่หอ 

สูงสุด 3  ยี่หอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.50 ยี่หอ 

 ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/ ป) ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อตํ่าสุด 1 คร้ัง/ป สูงสุด 4 คร้ัง/ป โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 2.50 คร้ัง/ป 

 คาใชจายในการซื้อ (บาท / ครั้ง) ผูบริโภคมีคาใชจายในการซื้อต่ําสุด 300 บาท/คร้ัง สูงสุด 

15,000 บาท/คร้ัง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3,022.75 บาท/คร้ัง 
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 ราคาเฉลี่ยตอหนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบัน (บาท)  ผูบริโภคมีการเฉลี่ยราคาตอ

หนวยของผลิตภัณฑที่ใชในปจจุบันต่ําสุด 200 บาท สูงสุด 6,000 บาท  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

1,307.75 บาท 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชกลุมผลิตภัณฑราคาต่ํา ที่มีระดับราคาตํ่ากวา 450 บาท 

ประกอบดวย ผลิตภัณฑนีเวีย (302 บาท)  กานิเย (314 บาท) พอนด (411 บาท) เปนประจํา   คิดเปน

รอยละ 72.25  ใชกลุมผลิตภัณฑ ราคาปานกลาง มีระดับราคาปานกลาง ที่มีระดับราคาอยูหวาง451 

บาท – 999 บาท  ประกอบดวย ออย ออฟ โอเลย (459 บาท)   สมูทอี (475 บาท) ลอรีอัล (539 บาท)  

รองลงมา คิดเปนรอยละ 56.50  ซื้อขนาดกลาง(ปกติ) บอยที่สุด คิดเปนรอยละ 57.25  โทรทัศนเปนสือ่

โฆษณาที่มีผลตอการซื้อมากที่สุด  คิดเปนรอยละ 34.75  ตัวเองมีอิทธิพลตอการซื้อมากที่สุด คิดเปน

รอยละ 40.75  การแถมของสมนาคุณ (เชน ซื้อ 1 แถม 1)  เปนการจัดรายการสงเสริมการขายที่มีผล

ตอการซื้อสินคามากที่สุด คิดเปนรอยละ 46.00   
 

ผลการวิเคราะหขอมูลจากการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้ว
รอยบนผิวหนาแตกตางกัน     
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ดาน ความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป)  ดานยี่หอผลิตภัณฑที่ซื้อรองลงมาจากทีซ่ือ้

ประจํา ดานสื่อโฆษณาที่มีผลในการซื้อสินคา ดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและดานการ

จัดรายการสงเสริมการขายที่มีผลตอการซื้อสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานที่ 2  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนาแตกตางกัน     
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา  ไมแตกตางกัน    ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
สมมติฐานที่ 3   ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันริ้วรอยบนผิวหนาแตกตางกัน    
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ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ไมแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานที่ 4   ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกัน

ริ้วรอยบนผิวหนาแตกตางกัน    
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป)  ดานสื่อโฆษณาที่มีผลในการซื้อสินคา  

และดานบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ.05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 
สมมติฐานที่ 5   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนาแตกตางกัน     
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา  ดานยี่หอผลิตภัณฑที่ซื้อรองลงมาจากที่ซื้อประจํา  และดาน

ส่ือโฆษณาที่มีผลในการซื้อสินคา  แตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 
  

สมมติฐานที่ 6  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
จํานวนยี่หอที่ใช  ดานความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ  ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม  ใน

ขอผลิตภัณฑชวยในการบํารุงผิวหนา  และในขอสามารถปองกันร้ิวรอยอยางเห็นไดชัด มีความสัมพันธ  

กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวน

ผลิตภัณฑที่ใชอยูกี่ยี่หอ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานที่ 7  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
จํานวนยี่หอที่ใช  ดานความถี่ในการซื้อ  ดานคาใชจายในการซื้อ ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา  ในขอราคาคุมคา

เมื่อเทียบกับปริมาณของผลิตภัณฑ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอย
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บนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนผลิตภัณฑที่ใชอยูกี่ยี่หอ อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ.05   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานที่ 8  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนยี่หอที่ใช  ดานความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อ  
ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนายโดยรวม ในขอมีความสะดวกในการเดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน

ผลิตภัณฑที่ใชอยูกี่ยี่หอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานที่  9  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนยี่หอที่ใช  ดานความถี่ในการซื้อ  ดานคาใชจายในการซื้อ   
ดานราคาเฉลี่ยตอหนวย  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด      

ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกัน ร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05   ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอย

บนผิวหนาสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นที่นํามาอภิปรายตามพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ 

 1.   ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคสตรี พบวา ผูบริโภคสตรีในเขตกรุงเทพมหานครสวน

ใหญมีอายุ 30-35 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/

เอกชน มีรายไดเฉล่ียเดือนละต่ํากวา 15,000 บาท 

 2.  ผลการศึกษาปจจัยทางดานตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ที่มีความสําคัญตอการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของ

สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

  2.1 ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับมาก  

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ส่ิงที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมากที่สุด  คือ ผลิตภัณฑ
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สามารถปองกันริ้วรอยอยางเห็นไดชัด  ส่ิงที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก คือคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑ ไมเหนียวเหนอะนะ ซึมสูผิวหนาไดเร็ว  และผลิตภัณฑชวยในการบํารุงผิวหนา ผูบริโภคจะ

ซื้อผลิตภัณฑจะคํานึงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พงษสรรค ลีลาหงสจุฑา 

(2524) ผูบริโภคจะคํานึงถึงสรรพคุณ/คุณภาพ ของผลิตภัณฑในการซื้อ โดยใหความสําคัญมากที่สุด

กับคุณสมบัติขอบงผลิตภัณฑ คือ ทําใหผิวขาว คุณภาพดี สมุนไพรมีกลิ่นหอม   

  2.2 ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญตอราคาโดยรวมอยูในระดับมาโดยแยกเปน

รายขอได แกคุณภาพของผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยมีความคุมคากับราคามีราคาเหมาะสมกับยี่หอ

ผลิตภัณฑและมีราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของผลิตภัณฑ อยูในระดับมากสอดคลองงานวิจัย

ของพงษสรรค ลีลาหงสจุฑา (2545) พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในดานราคาที่เหมาะสม

กับคุณภาพ และสอดคลองกับ มานีสงค ปฐมวิริยะวงศ (2542:139) การกําหนดราคาจะตองมีความ

เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจในปจจุบัน 

  2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานชองทางการจัด

จําหนายโดยรวมอยูในระดับมาก โดยแยกเปนรายขอ ไดแก มีการจัดวางตําแหนงสินคาในชั้นวางที่โดด

เดนเห็นงาย มีความสะดวกในการซื้อ เชนมีการจําหนายตามราน Watson, ราน Booth และ

หางสรรพสินคาทั่วไป เปนตน และมีความสะดวกในการเดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย อยูในระดบัมาก 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของพงษสรรค ลีลาหงสจุฑา (2545)  พบวาผูบริโภคใชเหตุผลในการพิจารณา

ดานความสะดวกในการซื้อ หางาย  รองลงมาวางจําหนายกระจายครอบคลุมหลายพื้นที่ สถานที่ควรมี

หลายยี่หอใหเลือกหลากหลาย และสอดคลองกับมานีสงค ปฐมวิริยะ (2542: 141) กลุมผูบริโภคมักจะ

เลือกซื้อผลิตภัณฑจากแหลงสะดวกซื้อตามหางสรรพสินคาหรือรานคาปลีกทั่วๆ ไป และสอดคลองกับ 

กนกนาฎ สงาเนตร (2541: 78)  การจัดจําหนายถือเปนกลยุทธสําคัญใหลูกคาหาสินคาไดงายและ

สะดวกสบายที่สุด และในปจจุบันรานคาตัวแทนจําหนายที่เพิ่มข้ึนจํานวนมาก ทําใหความสะดวกใน

การซื้อไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

  2.4 ดานสงเสริมการตลาด   ผูบริโภคใหความสําคัญตอดานสงเสริมการตลาด

โดยรวมอยูในระดับมาก   เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา  ส่ิงที่ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับมาก 

คือ  มีพนักงาน ณ จุดขายที่ยินดีใหคําปรึกษาแนะนํา   มีการโฆษณาตามสื่อตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือ

ทางนิตยสาร เปนตน  มีการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แลกของสมนาคุณ แจก ของที่ระลึก  เปนตน   

และมีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน   ในขณะที่การประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผานทางสื่อ

นิตยสาร, หนังสือพิมพ, ทางไดเร็คเมลล  เปนตน ผูบริโภคใหความสําคัญอยูในระดับปานกลาง  

เทานั้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชัชพร เหลาวีระไชย (2540) พบวา ปจจัยทางดานการสื่อสารทาง

การตลาด หรือกิจกรรมทางดานการตลาด อันไดแก ตราสินคา คุณภาพ สี กลิ่น หีบหอ สวนผสม) 
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ราคา สถานที่ การโฆษณาประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธ

กับการซื้อเครื่องสําอาง ในดานคุณภาพ และสวนผสม 

3.  ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาสตรีในเขต

กรุงเทพมหานคร   จําแนกตาม อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน  

      3.1 อายุ ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนาแตกตางกัน ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป) ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

        ดานความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป) ผูบริโภคสตรีที่มีอายุ 30-35 ป มีพฤติกรรมการ

ซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอย มากกวาผูบริโภคสตรีที่อายุ 36-40 ป และอายุตั้งแต 41 ป ข้ึนไป ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ เนตรพงษ กุลจิราธนโชติ (2545: บทคัดยอ อายุที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรม

การบริโภคในดานความถี่ในการใช เนื่องมาจากผูบริโภคที่อยูในวัยเรียน ถึงวัยทํางาน มีความใสใจใน

การดูแลรักษาสุขภาพรางกาย แตไมถึงกับเปนผูเร่ิม แคอยางนอยที่สุดเปนคนทันยุคทันสมัย (เสรี วงษ

มณฑา. 2542: 75) 

3.2 สถานภาพสมรส ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และสอดคลองกับงานวิจัยของรวีวรรณ 

อํานวยชัย (2549: บทคัดยอ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เนื่องจาก

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาไมไดข้ึนอยูกับสถานสภาพสมรส แตข้ึนอยูกับความพอใจสวน

บุคคลในการที่ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการไดมากนอยเพียงใด) 

3.3 ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช ไมแตกตางกัน ที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

3.4   อาชีพ ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มพีฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑเพือ่ปองกันร้ิวรอย

บนผิวหนา ในดานความถี่ในการซื้อ (คร้ังตอป) แตกตางกนัอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  

       ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

เพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท/ เอกชน  ซึ่งสอดคลองกับ  ซึ่ง 

คอทเลอร ฟลลิป (Kotler Phiilip. 1981: 238) ไดใหความหมายวา อาชีพของผูบริโภค เปนปจจัยทีม่ผีล
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ตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งแตละอาชีพจะนําไปสูความจําเปนและความตองการใชสินคาและบริการ

ที่แตกตางกัน อันเกิดจากวัฒนธรรมยอยของแตละกลุม ที่มีลักษณะเฉพาะและแตกตางกัน  

   3.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน ผูบริโภคที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานยี่หอผลิตภัณฑที่ซื้อรองลงมาจากที่ซื้อประจํา และใน

ดานสื่อโฆษณาที่มีผลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑมากที่สุด คือ โทรทัศน ไมแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

                    ผูบริโภคสตรีที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนที่ต่ํากวา 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยมากกวาผูมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท  20,001 – 

25,000 บาท และ 25,001 บาท ข้ึนไป โดยซื้อผลิตภัณฑที่รองลงมาจากที่ซื้อประจํา ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของสมคิด ยกพล (2545: 74) ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ืผลิตภัณฑแชมพูสระผมในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา รายไดกับคาใชจายในการเลือก

แชมพูสระผมแตละครั้งมีความสัมพันธกัน ทั้งนี้ตัวแปรรายไดเปนตัวแปรที่แบงชั้นของสมาชิกในสังคม 

อันเปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค แตละชั้นสังคมก็จะมีคานิยมและพฤติกรรมการ

บริโภคเฉพาะอยาง เพราะรายได หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ ซึ่งจะมีผลกระทบตอสินคาบริการที่

ตัดสินใจซื้อหรือความสามารถในการซื้อสูงกวาผูมีรายไดนอย 

4.   ผลการศึกษาระดับความสัมพันธเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดในการซื้อผลิตภัณฑ

เพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  

        4.1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวม ในดานผลิตภัณฑชวยในการ

บํารุงผิวหนา และในดานทําใหร้ิวรอยลดลงอยางเห็นไดชัด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  โดยตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมในดานผลิตภัณฑชวยในการบํารุงผิวหนา และในดานทํา

ใหร้ิวรอยลดลงอยางเห็นไดชัด ที่ดี จะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาในดาน

จํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  เพิ่มข้ึน ในระดับตํ่า 

  4.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวม ในดานคุณภาพของผลิตภัณฑ

ปองกันร้ิวรอยมีความคุมคากับราคา  และในดานราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของผลิตภัณฑกับ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑที่ใชอยู   ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภณัฑใน

ปจจุบันที่ใช   
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   4.3  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายโดยรวม  และในดานมี

ความสะดวกในการเดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช   โดยแสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันไปในทิศทางตรงขามกันในระดับตํ่า กลาวคือถาผูบริโภคเห็นวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดดานราคาโดยรวม และในดานมีความสะดวกในการเดินทางไปสถานที่จัดจําหนายที่ดี จะมี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช 

ลดลงในระดับตํ่า 

  4.4  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดโดยรวม  ในดานการโฆษณา

ตามสื่อตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร   ในดานมีการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผานทาง

ส่ือนิตยสาร, หนังสือพิมพ, ทางไดเร็คเมลล  ในดานการสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แลกของ

สมนาคุณ แจก ของที่ระลึก ในดานมีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน  และในดานมีพนักงาน ณ จุด

ขายที่ยินดีใหคําปรึกษาแนะนํา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบน

ผิวหนา ในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใช  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชัชพร เหลาวีระ

ไชย (2540) พบวา การเปดรับขาวสารกับเครื่องสําอางโดยผานสื่อตาง ๆ ไมมีความสัมพันธกับการซื้อ

เครื่องสําอาง 

  

 ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอย

บนผิวหนาสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 

1.  ดานผลิตภัณฑ จากการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับผลิตภัณฑที่สามารถ

ปองกันร้ิวรอยอยางเห็นไดชัดมากที่สุด รองลงมาคือความไมเหนียวเหนอะหนะ และชวยบํารุงผิวหนา 

   จึงควรศึกษาวิจัยคนควาตัวยาทางธรรมชาติหรือสวนผสมที่จะทําใหผลิตภัณฑปองกันร้ิว

รอยสามารถปองกันร้ิวรอยไดในระยะเวลาที่ส้ันกวาคูแขงขัน ในดานผลิตภัณฑควรซึมสูผิวหนาเร็วและ

สามารถบํารุงผิวหนาในตัวผลิตภัณฑตัวเดียวกัน เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขงขันในตลาด

ผลิตภัณฑเดียวกัน  ซึ่งตองไดรับการรับรองมาตรฐานจากองคกรที่ไดรับความไววางใจเพื่อสรางความ

เชื่อถือใหกับผูบริโภค 

 2.  ดานราคา  จากการศึกษาผูจัยพบวา  ผูบริโภคใหความสําคัญกับเร่ืองคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยมีความคุมคากับราคามาก  

 ควรมีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ซึ่งจะเปนการกระตุนใหผูบริโภคสนใจมาก

ยิ่งขึ้น เพราะผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอย ในตลาดปจจุบันมีหลายระดับราคาและหลายคุณภาพ  



 158 

 3.  ดานชองทางการจัดจําหนาย จากการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการวาง

ตําแหนงสินคาในชั้นวางที่โดดเดนเห็นงาย  

     จึงควรกระจายผลิตภัณฑแบบทั่วถึง และครอบคลุม โดยใหสถานที่จําหนายผลิตภัณฑมี

ความสะดวกในการเดินทางไปซื้อ รวมถึงตําแหนงในการวางสินคาใหเห็นเดนชัด และมีผลิตภัณฑใหม

และเต็มอยูเสมอในชั้นวาง เพื่อสรางความประทับใหกับผูบริโภคในการเห็นงาย 

 4.  ดานสงเสริมการตลาด จากการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญที่มีพนักงานขาย 

ณ จุดขายที่ยินดีใหคําปรึกษาและแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ในระดับมาก  

      จึงควรมีการอบรมใหความรูแกพนักงานขายใหทราบถึงสวนผสมของผลิตภัณฑแตละตัว 

และคุณสมบัติที่โดดเดนของผลิตภัณฑ เพื่อตอบคําถามของลูกคาได และควรมีการสงเสิรมการตลาด

ในรูปแบบการประชาสัมพันธ การใหความรูดานวิชาการ การแจกสินคาตัวอยางทดลองใช การจัด

กิจกรรมพิเศษ เชน การตรวจสภาพผิว ผูจัดจําหนายควรจัดกิจกรรมในลักษณะนี้เปนชวง ๆ อยาง

ตอเนื่อง  ในขณะที่ดานสงเสริมการตลาด  ผูบริโภคใหความสําคัญเกี่ยวกับการโฆษณาตามสื่อตาง ๆ 

เชนสื่อโทรทัศน ส่ือทางนิตยสารในระดับมาก แตการประชาสัมพันธ เชน แจงขาวสารผานทางสื่อ

นิตยสาร, หนังสือพิมพ ทางไดเร็คเมลล  เพียงระดับปานกลางเทานั้น  ผูจัดจําหนายจึงควรวางนโยบาย

การสงเสริมการตลาดเปนแนวทางที่ใหขาวสารถึงกลุมผูบริโภคโดยตรง เชน การโฆษณาทางโทรทัศน 

เพราะจะทําใหผูบริโภคเห็นทั้งภาพผลิตและเสียง ซึ่งจะเปนผลดีตอตัวผลิตภัณฑเอง และเกิดการจดจํา

ผลิตภัณฑได  

 5.  จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่อยูในชวงอายุ 36-40 ป มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา

ตรี มีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาในดานความถี่ในการซื้อนอยที่สุด ดังนั้น 

ผูผลิตหรือผูประกอบ จึงควรมุงเนนกลุมผูบริโภคกลุมนี้ใหมากขึ้น ควรเนนผลิตภัณฑเฉพาะกลุมอายุ 

36- 40 ป ใหมากขึ้น เพื่อขยายฐานตลาดใหกวางขึ้น 

    6.  จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรม

การซื้อผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของผูบริโภคในดานจํานวนยี่หอผลิตภัณฑในปจจุบันที่ใชอยู 

คือ ผูบริโภคใชผลิตภัณฑหลากหลายยี่หอในเวลาเดียวกัน โดยคํานึงถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ชวย

ในการบํารุงผิวหนาและสามารถปองกันริ้วรอยได  ดังนั้นผูผลิตหรือผูประกอบการจึงควรปรับปรุง

คุณภาพผลิตภัณฑใหเห็นเดนชัด ดวยการเนนถึงสวนประสมที่สามารถปองกันร้ิวรอยไดตามความ

เหมาะสมกับชวงอายุ และลักษณะผิวที่ตางกันของผูบริโภค และควรมีประชาสัมพันธโดยเนนใหทราบ

ถึงคุณสมบัติดังกลาว โดยมีสถาบันวิจัยหรือมีผูที่เคยทดลองใชแลวไดผลดีมายืนยัน.  
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา 

 1.  ควรมีการวิจัยและศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิว

รอยบนผิวหนาสําหรับผูชาย เพื่อนํามาเปรียบเทียบกับผลงานศึกษาที่ไดจากงานวิจัยนี้ เพื่อขยายฐาน

ตลาดของผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยใหกวางขึ้น 

 2. ตลาดผลิตภัณฑปองกันร้ิวรอยเปนตลาดที่มีการแขงขันสูงจึงควรศึกษาการสื่อสารทาง

การตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing) Communication /IMC) เพื่อใชกลยุทธในการ

โฆษณาประชาสัมพันธ ไดอยางเหมาะสมกับผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา      

 4. ควรศึกษาในเรื่องเกี่ยวกับทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเพื่อ

ปองกันร้ิวรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

 5. ควรมีการศึกษาเจาะจงเฉพาะกลุมผูบริโภคสตรีกลุมใดกลุมหนึ่ง เชน ผูบิรโภคที่อยูในชวง

เร่ิมวัยทํางาน ที่มีอายุตั้งแต 25 ป – 29 ป เพื่อนําขอมูลมาวิเคราะหเพื่อออกผลิตภัณฑใหตรงกับ

กลุมเปาหมาย และขยายตลาดผลิตภัณฑใหกวางขึ้น 

 6.  ควรมีการวิจัยศึกษาถึงปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต ปจจัยดานจิตวิทยา ที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิง  
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม ปจจัยที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมการซื้ผลิตภัณฑเพื่อปองกันริว้รอย 

บนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
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เลขที่………… 

แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันร้ิวรอยบนผิวหนา 

ของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

…………………………………………………………………………………………………………………… 
 

 แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพื่อเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธ ของนิสิต
ปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการการตลาดภาควิชาบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา เร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามจะ
ประกอบดวย  3 ตอน ดังนี้ 

 
ตอนที่  1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

  ตอนที่  2 ระดับความสําคัญดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 
  ตอนที่  3  พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนา 
 
…………………………………………………………………………………………………………………… 
 
ตอนที่ 1  ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง  หนาขอความที่เปนจริงของทานมากที่สุดเพียงขอ
เดียว 

 
1. อายุ    
                         

1.  30 – 35 ป       2.  36 – 40 ป              3.   40 ปขึ้นไป  
                                

      2.  สถานภาพสมรส  
         
  1.  โสด                   2.  สมรส           3.  หยาราง / หมาย 
 



 166 

 3.  ระดับการศึกษา 
 
  1.  ตํ่ากวาปริญญาตร ี        2.  ปรญิญาตร ี           

3.  สูงกวาปริญญาตร ี  
 4.    อาชีพ 
 
    1.  ขาราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกิจ           2.  พนักงานบริษัท / เอกชน  
  
          3.  อ่ืน ๆ ...........................       
 
  5.  ระดับรายไดตอเดือน 
 

   1.  ตํ่ากวา 15,000 บาท                         2.   15,001 – 20,000  บาท                     
 3.   20,001  –  25,000 บาท              4.   ต้ังแต 25,001  บาท ขึ้นไป

  
 

…………………………………………………………………………………………………………………….. 
 
 
ตอนที่ 2 ทานใหระดับความสาํคัญดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด(ประกอบดวยผลิตภัณฑ 
ราคาดานชองทางการจาํหนาย ดานสงเสริมการตลาด)    ในการซ้ือผลิตภณัฑเพื่อปองกันริ้วรอยบน
ผิวหนามากนอยเพียงใด  
 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในตาราง ที่ขอมูลตรงกับความเปนจรงิมากทีสุ่ด โดยพิจารณา
เกณฑดังนี ้
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ตอนที่ 2 ทานใหระดับความสาํคัญดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด (ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
ราคาชองทางการจัดจําหนาย สงเสริมการขาย) ในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริว้รอยบนผิวหนา
มากนอยเพียงใด 
 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในตาราง ที่ขอมูลตรงกับความจรงิมากที่สุดเพียงขอเดียว 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ ระดับความสาํคัญ 

  การซ้ือผลิตภัณฑปองกนัริ้วรอย  มาก
ที่สุด 

 มาก  ปาน
กลาง 

 นอย  นอย
ที่สุด 

  ดานผลิตภณัฑ      
1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ ไมเหนียวเหนอะหนะ ซึมสูผิวหนาไดเร็ว      
2 ผลิตภัณฑชวยในการบํารุงผิวหนา      
3 สามารถปองกันริ้วรอยอยางเห็นไดชัด      

  ดานราคา      
4 คุณภาพของผลิตภัณฑปองกันริ้วรอยมีความคุมคากับราคา      
5 ราคาคุมคาเมื่อเทียบกับปริมาณของผลิตภัณฑ      
6 ราคาเหมาะสมกับยี่หอผลิตภัณฑ      

 ดานชองทางการจัดจาํหนาย      
7 มีความสะดวกในการซื้อ  เชน มีจําหนายตามราน  Watsons,  

 

ราน Booth และหางสรรพสินคาทั่วไป เปนตน 
     

8 มีความสะดวกในการเดินทางไปสถานที่จัดจําหนาย      
9 มีการจัดวางตําแหนงสินคาในชั้นวางที่โดดเดนเห็นงาย      

 ดานสงเสริมการตลาด      
10 มีการโฆษณาตามสื่อตาง ๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือทางนิตยสาร เปนตน      
11 มีการประชาสัมพันธ  เชน แจงขาวสารผานทางสื่อนิตยสาร, 

หนังสือพิมพ, ทางไดเร็คเมล เปนตน 
     

12 การสงเสริมการขาย เชน ลดราคา แลกของสมนาคุณ แจกของที่ระลึก 

เปนตน 
     

13 มีผลิตภัณฑสําหรับทดลองใชกอน      
14 มีพนักงาน ณ จุดขายที่ยินดีใหคําปรึกษาและแนะนํา      
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ตอนที่ 3 ขอมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนาของสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

คําชี้แจง โปรดตอบคําถามและทําเครื่องหมาย  √ ลงในชอง   ที่ขอมลูตรงกับความจริงของทาน
มากทีสุ่ดเพยีงขอเดียว 

…………………………………………………………………………………………………………………… 
 
1. จํานวนผลติภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนาทีท่านใชอยูในปจจุบันมกีี่ยีห่อ........................ยี่หอ 
 
2. ความถี่ทีท่านซ้ือผลิตภณัฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนากี่ครั้งตอป  .................................ครัง้ ตอป 
                                                                                                                (สําหรับใชคนเดียว) 
 
3. จํานวนเงนิในการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนาประมาณกี่บาทตอครั้ง.................บาท 
 
4. ราคาเฉลีย่ตอหนวยของผลิตภัณฑเพื่อปองกันลดริ้วรอยทีท่านใชในปจจุบัน อยูในราคาเทาใด  
   ...........................บาท (โปรดระบุ) 
 
5. ทานใชผลติภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยบนผิวหนายีห่อใดเปนประจํา..................................(โปรดระบุ) 
       
6. ผลิตภัณฑเพื่อปองกันริว้รอยยี่หอใดที่ทานซ้ือรองลงมาจากที่ซ้ือประจํา…………………………… 
        (โปรดระบุ) 
7.  ขนาดบรรจุที่ซ้ือบอยที่สุด 
 
     1.  ขนาดพกพา (ขนาดเล็ก)  2.  ขนาดปกติ (กลาง)  
     3.  ขนาดใหญ 
 
8.  สื่อโฆษณาใดที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑเพื่อปองกันริ้วรอยของทานมากที่สุด  
 (เลือกเพยีงคาํตอบเดียว) 
 
 1.    โทรทัศน                        2.    วิทยุ          
     3.    หนังสือพิมพหรือนิตยสาร            4.    สิ่งพิมพหรือใบปลวิโฆษณา                    
     5.    ปายโฆษณากลางแจง                  6.    การประชาสมัพันธ ณ จุดขาย           
     7.    การแนะนาํจากพนกังานขาย 
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9.  บุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการซื้อผลิตภัณฑเพื่อปองกันริว้รอยของทานมากที่สุด  
     (เลือกเพยีงคําตอบเดียว) 
 
 1.    พรีเซนตเตอรสินคา       2.    พนักงานขาย         
 3.    เพื่อน    4.    คนในครอบครัว          
 5.    คูสมรส                                 6.    ตัวทานเอง  
     7.    อ่ืนๆ............................. 
         
10.   การจัดรายการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการซื้อผลิตภัณฑของทานมากทีสุ่ด  
       (เลือกเพียงคําตอบเดียว)
 

  1.   การลดราคา                   
  2.   การแลก (เชน การสะสมแตมนํามาแลกรางวัล)   

   3.   การแจกผลิตภณัฑตัวอยาง หรือแจกของทีร่ะลึก   
       4.   การแถมของสมนาคณุ (เชน ซ้ือ 1 แถม 1) 
   5.   อ่ืนๆ............................................ 
 
 

 

 

 
ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่เสียเวลาอนัมีคาใหความอนุเคราะห 

ในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี ้
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ประวัติยอของผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอของผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อผูวิจัย   นางปยะนนัท  กิจนิเทศ 

เกิดวันที ่   23 พฤศจิกายน 2504 

สถานที่อยูปจจุบัน  2034/95   ถนนประชาสงเคราะห แขวงดนิแดง 

    เขตดินแดง   กรุงเทพฯ 10400 

สถานทีท่ํางานปจจุบนั  A.R. INFORMATION & PUBULACATION CO., LTD. 

ตําแหนงงานปจจุบัน  ผูจัดการฝายผลิต (Production Manager) 

 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2546   คณะบริหารธรุกิจ (การตลาด) 

    สถาบันราชภฏัสวนสุนนัทา 

พ.ศ. 2550   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร กรุงเทพฯ 
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